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Resumen

El presente articulo tiene por finalidad la de establecer un marco teérico referencial
para el abordaje del complejo fendmeno en que se han transformado los efectos de la
actividad econdmica del turismo tanto a nivel local como a nivel global.

La evolucion histérica y productiva, y naturalmente sus efectos sobre las econdmicas
nacionales y el sistema econémico internacional que ha generado el turismo desde la
finalizacion de la Il WW, lo han posicionado, al fin, como una verdadera actividad
productiva que es tomada como tal por los decisores de politicas publicas,
acompanando al sector privado en este proceso.

Frente a este escenario el estudio, la formulacion de propuestas y la investigacion en
materia turistica y sus aplicaciones practicas, deben estar acompafiadas por un
minimo consenso de todos los actores involucrados en la actividad en cuanto a:
terminologia, efectos, impactos, nivel de autonomia en la toma de decisiones publicas
de las politicas vinculadas a la actividad, entre otros.

El presente articulo intenta generar una serie de preguntas, en funcion de las premisas
sefialadas anteriormente, que nos permitan avanzar hacia un estudio que contemple
una vision integral del fenémeno turistico.

Nos encontramos frente a un formidable desafio como es el de coordinar las inmensas
potencialidades que posee el trabajo conjunto entre el sector publico y el sector
privado. Entiendo que en este sentido la Republica Argentina es lider en América
Latina en esta materia a partir de algunos de sus instrumentos en materia de politica
turistica como la Ley Nacional de Turismo N°25997.

Considero que la decisiéon estratégica de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la
Universidad Nacional de La Plata de abrir su claustro a la formacién de graduados en
la actividad, contribuira a la excelencia en materia de profesionales del sector turismo
de Argentina.

Palabras clave: sistema, ciencia, interdisciplina, economia, comercio exterior,
autonomia de la politica turistica.
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Abstract

This article aims to establish a theoretical framework for approaching the complex
phenomena resulting from the effects of tourism as an economic activity both locally
and globally.

The historical and production development, as well as its evident effect upon domestic
economies and the international economic system generated since the end of the
second WW has positioned tourism as a real productive activity, in which public policy
makers support the private sector.

Such a setting being defined, its analysis, formulation of proposals, research and
practical application should be supported by a minimum consensus of all the
participants involved in the activity with regard to terminology, effects, impacts,
autonomy in public decision-making policies, among others.

This article attempts to pose a series of questions arising from the previously outlined
assumptions, which shall, in turn, lead to a holistic view of tourism.

We are facing a significant challenge aiming at the coordination of the ample
possibilities arising from the partnership between the public and the private sector. In
this respect, Argentina has become Latin America's leading country as it is shown by
some of its legislation on tourism poalicy, such as the National Tourism Act No. 25997.

It is my belief that the strategic decision to open its cloister to the training of graduates
taken by the Faculty of Economics depending on the National University of La Plata
shall foster professional excellence to Argentine tourism sector.

Key words: system, science, interdisciplinary, economy, foreign trade, tourism policy
autonomy.
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. ANTECEDENTES EN LA EVOLUCION DE LA ACTIVIDAD
TURISTICA

La actividad turistica como fendmeno socioeconémico ha sido una actividad que ha
evolucionado a lo largo de la historia. Hay autores que toman antecedentes histéricos
de los traslados que se realizaban en el Peloponeso y en la Roma Antigua, pero
claramente el fenébmeno turistico aparece con su potencia actual durante la posguerra.

[.1. Evolucién del turismo

En este sentido tomamos como marco de referencia para describir la evolucion del
turismo la conceptualizacion realizada por el Prof. Dr. Eduardo Fayos Sola®. Esta
conceptualizacién posee la originalidad de abordar dicha evolucién desde una logica
sistémica, y ademas mediante el establecimiento de paradigmas, abordando los
distintos aspectos contextuales que han influido sobre el sector turismo. Asi mismo, ha
sistematizado:

a) las edades de la politica turistica (asociacion publico privada), el objetivo principal
de la misma segun edades, y también su principal autoridad de aplicacion (Figura 5); y

b) la evolucion de cada uno de los productos por edades, su forma de comercializacion
y los efectos de politicas que los mismos han generado (Figura 6).

Figura 1: Paradigmas Empresariales en Turismo

Paradigmas empresariales en turismo

TIEMPO

Elementos técnicos: e.g. Jet
Nuevos procedimientos: e.g.

Tarifas Apex, franquicias 1950
Entorno social: e.g. Costumbres
posguerra, educacién

Entorno econémico: e.g.

Combustibles baratos ERA FORDIANA

Elementos técnicos: e.g. Informéatica

Nuevos procedimientos: e.g. 1980
Segmentacion oferta, economia

sistemas

Entorno social: e.g. Turistas

individualizados y “profesionales” NUEVA ERA

Entorno econémico: e.g. Aumento TURISMO

renta disponible

® Director Educacion y Gestién del Conocimiento, Organizacion Mundial del Turismo; Presentacion en
Congreso Federal de Turismo “Por una Argentina Turistica Federal y Sustentable” (2005: Cordoba,
Argentina)
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Figura 2: La Era Artesanal del Turismo
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Figura 3: La Era Fordiana del Turismo

LA ERA FORDIANA DEL TURISMO
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Figura 4: La Nueva Era del Turismo

LA NUEVA ERA DEL TURISMO
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Figura 5: Perspectiva Historica: Objetivo principal de la Politica Turistica
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Figura 6: Paradigmas y Politicas Funcionales en Turismo

PARADIGMA/ PRODUCTO COMUNICACION ENTORNO
ESTADIO
A PERSONALIZADO IMPROVISADA IMPACTOS MENORES
MASIFICADO/ MASIFICADA/
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ESTANDARIZADO NO-PROFESIONAL
MASIFICADO/
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NET, S/F/ID SEGM/EFIC/CAL NORMAS/CONTROLES
NET, S/F/ID SEGM/EFIC/TQM/RPL NORMAS CALIDAD

[.2. Evolucioén del estudio de la actividad turistica

Por otra parte, destacamos el aporte que Jafar Jafari* realiz acerca del desarrollo y
alcances en el estudio de la actividad turistica, que se desprendieron de trabajos e
investigaciones en materia turismo de diferentes grupos de interés a lo largo de los
anos, los que a su vez pueden ser interrelacionados con los paradigmas descriptos por

Fayos Sola.

Jafar Jafari organiz6 la evolucion del campo tedrico del turismo y la vision acerca del
fendbmeno, agrupando las diferentes perspectivas en cuatro plataformas teoricas:
Apologética, Precautoria, Adaptativa y Cientifico-céntrica, de aparicion cronolégica,
continua y cada una en oposicion con la inmediata anterior.

A modo de resumen, el Cuadro 1 explica cada plataforma mencionada:

* Jafar Jafari, 2005, “El turismo como disciplina cientifica”, Department of Hospitality and Tourism.
University of Wisconsin-Stout, Politica y Sociedad, Vol. 42 NUm. 1. pgs 41-44
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Cuadro 1: Plataformas

Plataforma Apologética: 1960
IMPACTOS POSITIVOS DEL TURISMO

= Beneficia a otros sectores de la
economia, directa o indirectamente
vinculados con el sector turistico.
(efecto multiplicador)

» Fuente generadora de divisas para la
economia nacional.

=  Genera empleo.

= Reuvitaliza el cultural y mejora la
apreciacion de la cultura propia.

= Facilita el entendimiento y
acercamiento cultural internacional.

=  Promueve la paz mundial.

Plataforma Precautoria: Afio 1970
IMPACTOS NEGATIVOS DEL TURISMO

= Genera puestos de trabajos precarios
y estacionales.

= Concentracion de los beneficios
econdmicos en grandes empresas y
corporaciones.

= Es sumamente sensible a crisis
econdmicas, politicas, desastres
naturales, etc.

= Provoca mercantilizacién de
comunidades y su cultura.

=  Crea barreras de comunicacion.

Plataforma Adaptativa: 1980
EL COMO DEL TURISMO

Plataforma Cientifico-céntrica: S XX
EL POR QUE DEL TURISMO

Favorece las tipologias de turismo que se | Estudia al turismo desde el enfoque
desarrollan en forma respetuosa con la | sistémico: tratamiento totalizador e integral
comunidad local, su cultura, y el entorno | del turismo, no solo de sus impactos o de sus
natural: el Turismo Alternativo (al turismo | tipologias de desarrollo.
masivo): agroturismo, ecoturismo, turismo
cultural, etc.
Fuente: Adaptado de Jafari (2005)
Figura 7 : Evolucién de perspectivas segun las plataformas
eTipologias de
eImpactos * Impactos Turismo: *Vision Sistemica
Positivos Negativos Turismo e
Alternativo Interdisciplinaria
del Turismo

Fuente: Elaboracién propia en base a Jafari (2005)
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Como ilustra la Figura 7, cada plataforma ha sido la base que ha originado a la
siguiente, es decir, la aparicion de una nueva plataforma se justificaba en el contenido
que sustentaba a la/s plataforma/s anterior/es.

En los afios 60 surge la Plataforma Apologética, la cual destaca los impactos positivos
derivados de la actividad, con fuerte hincapié en los principales beneficios econémicos
que el turismo genera. Una década mas tarde, en contraposicion con esta plataformay
cuestionando su contenido, es difundida la Plataforma Precautoria, que menciona los
impactos negativos no deseados resultados del desarrollo turistico, no solo
econdmicos, sino sociales, culturales y medioambientales. Resultado de esta ultima
plataforma, ya en los afios 80, aparece la Plataforma Adaptativa, basada en la idea de
gue algunas tipologias de turismo generan menor cantidad de impactos negativos que
otras, destaca y favorece el desarrollo de tipologias de turismo respetuosas con el
medioambiente y las comunidades anfitrionas, y asi contrarrestar aquellos impactos
negativos revelados por la plataforma anterior.

Dada la vision acotada de las plataformas mencionadas, de sus perspectivas limitadas
a los impactos y formas de desarrollo de la actividad turistica, y con la necesidad de
crear una visién global que permita analizar y comprender el fendbmeno turistico,
durante el siglo XX nace la Plataforma Cientifico-céntrica, donde miembros de la
comunidad académica e investigadores se basan en generar una vision integral del
turismo desde la teoria de los sistemas, estudiandolo asimismo de forma
interdisciplinaria, tanto para su analisis como para su comprension.

ll. CONCEPTUALIZACION SISTEMICA DEL TURISMO

[1.L1. Definicién de Turismo

Existe una correlacion entre las diferentes aproximaciones a una definicion de la
actividad turistica con la evolucion histérica que ha tenido el fendmeno desde la
segunda posguerra mundial, como se sefialo, el fendmeno turistico ha tenido una
mayor complejidad en cuanto a, fundamentalmente, sus actores y sus herramientas a
lo largo del tiempo.

A modo de ejemplo podemos ver que a nivel mundial la oferta de destinos turisticos se
ha diversificado notoriamente como asi también la participacion de paises y regiones
en la cuota del mercado turistico mundial.

El Figura 8, que a continuacion se detalla y que distribuye en la cuota de participacion
en el mercado turistico mundial a los 15 principales destinos mundiales a lo largo de
las décadas, es revelador de lo mencionado precedentemente.
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Figura 8: Principales destinos por llegadas turisticas

Principales destinos por llegadas turisticas
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| 7 Austria Alemania RU
i
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México
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K RU RU Canadé Austria
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| 12 Argentina Czechoslovakia Grecia Canada
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[ 5% |

uente: O

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo ( 2007)

Alli se observa que en la década del 50 el 71% de las llegadas las concentraban los 5
primeros destinos mundiales. En el 2006 la mayor concentracion de llegadas (el 42
%) las posee la categoria otros destinos.

Existen numerosas definiciones de turismo® que describen en menor o mayor medida
al sector. Sin embargo y a los fines de los objetivos de este mddulo, adoptamos la
definicion de la Organizacion Mundial del Turismo® por las siguientes razones:

i.  Es una definicion universalmente validada por todos los paises que conforman
la Organizaciéon Mundial del Turismo y por el sector empresarial de dicha
Organizacion.

ii. Es base para el desarrollo de las Cuentas Satélites del Turismo.

iii. A nivel descriptivo, existe un consenso académico en relacion a la misma.

Las notas distintivas de la definicién de turismo son:

i. Eltraslado espacial de las personas de un lugar hacia otro fuera de su entorno
habitual.’

> Organizacion Mundial de Turismo. “Introduccién al Turismo”. 2008. Cap. 2. p. 45-46

® “El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con
fines de ocio, por negocios y otros” (Organizacion Mundial del Turismo, 2008, p. 46)

" “El entorno habitual de una persona consiste en una cierta drea alrededor de su lugar de residencia
mas todos aquellos lugares que visita frecuentemente” (Organizacion Mundial del Turismo, 1998, p. 46).
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ii. Las actividades comprendidas, que son no remuneradas, desarrolladas por las
personas durante el viaje y la estancia en el lugar de destino.

iii. El periodo de tiempo es acotado: consecutivo inferior a un afio.

iv. Define a las principales motivaciones en las que luego se desagregan las
estadisticas de turismo.

Determinados abordajes del sistema turistico realizan una simplificacion del mismo
reduciendo a sus componentes a las relaciones de oferta y demanda.

Nosotros entendemos que un sistema turistico posee una mayor complejidad asi como
numerosas interacciones que lo modifican y lo mantienen en equilibrio.®

Il.2. Abordaje Sistémico del Turismo

La teoria de los sistemas es la herramienta que permite efectuar el analisis de este
complejo fendmeno y los actores que en él intervienen.

Esta teoria nos dice que todo sistema esta formado por un conjunto de elementos que
se relacionan entre si.

Aquellos sistemas no cerrados, se ven influenciados por las variables pertenecientes
al ambiente a través de una serie de inputs; dichas variables modifican el
funcionamiento del sistema por el simple hecho de que este Ultimo no las controla.

De esta forma, el sistema responde con una reaccion al estimulo (resultado de la
transformacion interna de aquellos inputs), a través de una serie de outputs, que a su
vez influencian al entorno. Todo este proceso se desarrolla a través de la
retroalimentacion o feedback.

En la siguiente figura se detalla el sistema turistico y sus componentes:

Figura 9: Estructura del Sistema Turistico

Ambiente
Flujo Real

CE CR

Flujo Monetario Feedback

Fuente: Elaboracion Propia

8 Easton, David. “Esquema para el andlisis politico”. Buenos Aires, Argentina: Editorial Amorrortu
editores, 1982. cap. 3 p. 62 y ss.
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El sistema turistico detallado en la Figura 9 puede estar inserto en un pais, en una
region, etc.

Dentro del ambiente se hallan las variables no controlables de tipo politicas,
econOmicas, sociales, culturales, naturales, etc. que afectan y modifican el
funcionamiento del sistema. De esta forma podemos explicar la vulnerabilidad de la
actividad turistica frente a cambios en cualquiera de estas variables.

Como componentes de este sistema se identifican: un centro emisor y un centro
receptor, unidos por dos flujos: uno visible, llamado flujo real, que representa el
namero de personas que se desplazan del centro emisor hacia el receptor; y un flujo
invisible, llamado flujo monetario, que representa el nivel de gasto que estas personas
realizan durante el desplazamiento y estadia en el centro receptor.

A. Flujo Real

Como se menciond anteriormente, este flujo representa el nimero de personas que se
desplazan desde un centro emisor hacia un centro receptor. También permite
establecer los tipos y caracteristicas de la demanda (real, potencial, diferida, etc.)

Segun la sistematizaciéon de la Organizacion Mundial de Turismo (1998) el pernocte en
un medio de alojamiento privado o colectivo permite diferenciar a un turista, quien es el
gue pernocta al menos un noche, de un excursionista o visitante de dia, quien no
pernocta.

La clasificacién de las tipologias de viajeros se denomina Unidades Basicas del
Turismo siendo la mencionada tipologia, base conceptual para la formulacién de la
Cuenta Satélite del Turismo.

La Organizacion Mundial de Turismo (1998)° los define de la siguiente manera:
= Visitantes: todos los tipos de viajeros relacionados con el turismo.

= Turistas: todo visitante que permanece como minimo una noche (pernocta) en
un medio de alojamiento en el destino visitado.

= Excursionistas (o visitante del dia): todo visitante que permanece en el destino
visitado 24 horas 0 menos, es decir, aquel que no pernocta en el destino.

Seguidamente, en funcion del lugar de origen y el lugar de destino de los visitantes
surgen las formas del turismo, que son las herramientas para contabilizar la cantidad
de turistas que se desplazan desde y hacia los centros definidos, utilizadas por los
paises por convencion internacional para homogeneizar conceptos a fin de elaborar
estadisticas comparables.

La Organizacién Mundial del Turismo (1998)* identifica:

>

o Organizacion Mundial del Turismo. “Introduccion al...

"op. cit., p. 49
% 1bid, p. 51
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Cuadro 3: Formas de Turismo

DESTINO
EL PAIS RESTO DEL MUNDO
Residentes del Pais A. Turismo Interno C. Turismo Emisor A+C. Turismo Nacional

Residentes del Resto del

Mundo B. Turismo Receptivo

A+B. Turismo Interior B+C. Turismo Internacional

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (1998)

Segun el anterior cuadro:

= Turismo Interno o Turismo Domestico: son los residentes visitando su propio
pais.

= Turismo Receptivo: son los no residentes procedentes de un pais determinado.
= Turismo Emisor: son los residentes del propio pais visitando otros paises.

Y de las combinaciones de las anteriores surgen:
= Turismo Interior: domestico y receptivo
= Turismo Nacional: domestico y emisor

= Turismo Internacional: receptivo y emisor

B. Flujo Monetario

Este flujo representa lo no visible de la actividad turistica, siendo uno de los
componentes sistémicos de mayor impacto para el desarrollo de un destino o de un
pais.

El flujo monetario implica el traslado de la renta ganada en el centro emisor hacia el
centro receptor generando dos tipos de efectos:

i. En el turismo domestico se denomina traslado espacial de la renta y que
implica el traslado del flujo monetario hacia los destinos dentro de los limistes
de un pais. Sus efectos econémicos mas conocidos son: la generacion de
empleo, inversion, efecto multiplicador, etc.

ii.  En el turismo internacional el efecto del flujo monetario se asimila al comercio
exterior. Esto es, el turismo receptivo internacional que recibe un centro
receptor genera similares efectos que una exportacion, ya que ingresan divisas
al mismo por efecto del gasto del turismo receptivo internacional.

El turismo emisor internacional de un determinado destino, en cambio, tiene
similares efectos a los de una importacién, ya que implica salida de divisas por
efecto del turismo emisor internacional.
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Por lo tanto el flujo monetario es quien permite definir el ingreso y egreso de
divisas por turismo receptivo/emisor internacional de un determinado pais. Por
lo que esta relaciébn monetaria puede ser positiva, neutra o negativa. Dicha
relacion se conoce como saldo de la balanza turistica de un determinado pais.

Por lo que es importante visualizar la distincién entre flujo real y flujo monetario
ya que en términos comparados, y segun lo que se definié anteriormente, un
pais puede tener un determinado flujo real que de manera aparente es elevado,
pero un saldo de balanza turistica deficitario ya que la capacidad de gasto del
flujo real receptivo es baja pero la capacidad de gasto del turismo emisor de
ese pais es alta.

Entendemos por consumo turistico “el gasto total de consumo efectuado por un
visitante, o por cuenta de un visitante, para y durante su viaje y su estancia en el lugar
de destino”**

Es decir, que para que exista actividad turistica es necesario que exista el
desplazamiento y estancia de las personas en un lugar de destino fuera de su entorno
habitual por motivos de ocio, negocios y otros por un periodo de tiempo consecutivo
inferior a un afio; por lo tanto, este conjunto de factores es el que determina que un
destino o producto sea considerado turistico.

Esto significa que, dado que el turismo es una actividad de demanda, las
caracteristicas del consumidor son las que determinan si el consumo de un producto o
servicio esta vinculado con el turismo.*?

Por esta razén, a partir de las Formas de Turismo se pueden diferenciar distintos tipos
de consumos turisticos™®, los cuéles a continuacion se detallan:

Cuadro 4: Consumo Turistico seguin Formas de Turismo

GASTO EN CONSUMO TURISTICO

EL PAIS RESTO DEL MUNDO
Residentes del Pais A. Consumo C. Consumo Turistico A+C. Consumo Turistico
Turistico Interno Emisor Nacional

Residentes del Resto B. Consumo

del Mundo Turistico Receptor
A+B. Consumo B+C. Consumo Turistico
Turistico Interior Internacional

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (1998)

Segun el anterior cuadro:

= Consumo Turistico Interno: gasto total de consumo efectuado por los
residentes visitando su propio pais.

= Consumo Turistico Receptivo: gasto total de consumo efectuado por los no
residentes procedentes de un pais determinado.

Y Organizacion Mundial del Turismo. “Cuenta Satélite del Turismo (CST) Marco Conceptual”. Madrid,
Espafia: Organizacion Mundial del Turismo, 1998. p. 20

2 1bid, p. 56

'3 Organizacion Mundial del Turismo. “Cuenta Satélite...” op. cit., p. 22-23
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= Consumo Turistico Emisor: gasto total de consumo efectuado por los
residentes del propio pais visitando otros paises.

De las combinaciones de las anteriores surgen:
= Consumo Turistico Interior: consumo turistico interno y receptivo
= Consumo Turistico Nacional: consumo turistico interno y emisor
= Consumo Turistico Internacional: consumo turistico receptivo y emisor

Para la elaboracién de las estadisticas, dada la particularidad de la actividad turistica
de ser una actividad puramente de demanda, la dificultad se presenta al momento de
diferenciar el consumo turistico de aquel que no lo es. Para ello, se reconocen dos
tipos de bienes y servicios™*, los cuales se detallan en el siguiente grafico:

Figura 10: Clasificacion de los Bienes y Servicios

Todos los Bienes y
Servicios
Bienes y Servicios Bienes y Servicios
Especificos No Especificos
Bienes y Bienes y
Servicios Servicios
Caracteristicos Conexos

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (1998)

Segun la Figura 10, la Organizacién Mundial del Turismo (1999) clasifica los bienes y
Sservicios en:

i. Bienes y servicios especificos del turismo: la adquisicion de estos productos
esta estrechamente vinculada al papel del consumidor como visitante.

Estos, a su vez, se clasifican en caracteristicos y conexos, para cuya
demarcacion se utiliza el criterio basado en la existencia del producto sin
turismo:

- Bienes y Servicios Caracteristicos del Turismo: productos que sin
consumo turistico dejarian de existir en cantidades importantes. Por

YOrganizacion Mundial del Turismo. “Orientaciones Generales para la Elaboracién de la Cuenta
Satélite del Turismo (CST): Medicion de la Oferta Turistica”. Vol. 2. Madrid, Espaiia: OMT, 1999 p 31
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ejemplo, transporte aéreo regular de pasajeros, alojamiento en hotel,
servicios de agencias de viajes, etc.

- Bienes y Servicios Conexos al Turismo: productos que sin turismo se
ven afectados se forma importante; o son importantes para el turismo,
independientemente del nivel de uso turistico del producto. Por ejemplo,
transporte en taxi, instalaciones deportivas para espectadores, etc.

ii. Bienes y servicios no especificos del turismo: el consumo de dichos productos
(ejemplo, la pasta de dientes) es accidental al papel del consumidor como
visitante, y se consumiran tanto si el consumidor esta inmerso en el turismo
como si no lo esta.

Esta clasificacién permite diferenciar entre actividades caracteristicas y actividades no
caracteristicas del sector turistico.

Las primeras son aquellas que se encuentran directamente vinculadas con el sector,
nuestra Ley Nacional de Turismo N° 25997 reconoce como tales a los servicios de
alojamiento, Agencias de Viajes, Transporte, Servicios profesionales de licenciados en
turismo, técnicos en turismo y guias de turismo, y otros servicios.

Las Actividades no caracteristicas del sector son aquellas se encuentran
indirectamente vinculadas con el mismo, la mencionada Ley reconoce como tales a los
servicios gastronémicos como servicios de café, restaurantes etc. y otros servicios
como venta al por menor de articulos y artesanias regionales, entre otros.

Demanda Turistica

Por otra parte, y continuando con los lineamientos econémicos, es relevante en este
apartado definir a qué llamamos demanda turistica.

Bajo un enfoque estrictamente econdmico, demanda turistica comprende el gasto total
por turismo efectuado por las personas durante sus viajes y estancias en el lugar de
destino (consumo turistico); es decir, hace referencia a la capacidad de gasto de los
demandantes.

Segun la OMT (1998), analiticamente la funcion de demanda turistica individual es
representada mediante la siguiente ecuacion:

Q=f(Pd, Pc, Y, S)
Siendo:
Q = cantidad demandada de turismo por el individuo

Pd = precios de bienes y servicios en el lugar de destino (grafico N°2 Clasificacion de
los Bienes y Servicios)

Pc = precios de bienes y servicios en los destinos competidores
Y= nivel de renta del individuo

S = componentes socioldgicos, psicoldgicos y culturales del individuo.

Segun el caracter sistémico del fenémeno turistico, cada uno de estos factores influye
en la demanda turistica, con el mismo nivel de incidencia.
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En este apartado, nos interesa desarrollar aquellos de tipo econémicos: nivel de renta
disponible y nivel de precios.

El nivel de renta disponible, es la cantidad de dinero disponible por el demandante
para destinar al gasto en turismo, tras haber satisfecho sus necesidades basicas
(restriccion presupuestaria). La relacion entre demanda y renta es positiva:

Grafico 1: Variacion de la demanda turistica en funcién de la renta

DT
5 R
Y1}DT=0
Y2 }DT=DT
Y3}DT=DT2
DT1 feeeemmemmeeeeeecacaann-
i
i
i ¥
Y1 Y2 Y3 RENTA

Fuente: Figuerola (1990)

Respecto al nivel de precios, se consideran:

i. El vinculado al lugar de origen del demandante (centro emisor): en el centro
emisor, un aumento en el nivel de precios provoca un aumento del gasto en
bienes de primera necesidad para satisfacer las necesidades basicas, por lo tanto,
disminuird el nivel de renta disponible para destinar al turismo (restriccion del
presupuesto).

Nos referimos a una demanda turistica normal cuando cumple con los siguientes
supuestos:

- Descenso de la cantidad demandada, ante elevaciones de los precios de ese
bien o servicio; y viceversa, aumento de la demanda, cuando disminuyen en
términos absolutos o relativos los precios.

- Aumento de la cantidad demandada, ante una mayor renta disponible.

- Aumento de la demanda, cuando aumentan los precios de los bienes y
servicios sustitutos, y disminuyen los precios de los bienes y servicios
complementarios.

ii. Elvinculado al lugar de destino (centro receptor): un aumento en el nivel de precios
en el destino implicara que disminuya la demanda de este destino en particular,
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pero no supone la disminucion de la demanda individual, ya que esta puede optar
por destinos alternativos.™

Gréfico 2: Curva de Demanda Turistica Normal
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Fuente: Figuerola (1990)

Relacion demanda, precio y renta

Por la naturaleza sistémica del fenédmeno turistico, la demanda turistica varia ante
oscilaciones de los factores influyentes.

Por esta razon, la sensibilidad (variacion) de la demanda turistica frente a cambios ya
sea en el nivel de precios o el nivel de renta, se conoce como “elasticidad de la
demanda’.

Elasticidad precio de la demanda: “es una medida de la sensibilidad de la cantidad
demandada de un bien o servicio ante un cambio en su precio, mientras todas las
otras variables influyentes permanecen constantes.” (Parkin, Esquivel. 2006. p. 83)

Foérmula 1: Elasticidad precio de la demanda REFERENCIAS

Ep dt = elasticidad precio de la
Ep dt = A % en cantidad demandada

A % en el precio

demanda turistica

A % = variacién porcentual

Si Ep dt = ce — demanda perfectamente elastica

La cantidad demandada cambia en un porcentaje infinitamente grande como
respuesta a un diminuto cambio en el precio.

1> Esto se conoce como desvio de demanda. (OMT, 1998)
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Si Ep dt > 1 — demanda elastica

La variacion porcentual en la cantidad demanda es mayor que el cambio porcentual en
el precio. Esto es, un aumento de los precios producira una reduccién de mayor
proporcion en la cantidad demandada; y viceversa.

Si Ep dt = 1 — demanda con elasticidad unitaria

Esto implica que el cambio porcentual en la cantidad demandada es igual al cambio
porcentual en el precio.

Si 0 <Ep dt <1 — demanda inelastica

De esta forma, el cambio porcentual en la cantidad demandada es menor que el
porcentaje de cambio en el precio. Esto es, las cantidades demandadas varian poco
ante cambios fuertes de los precios.

Si Ep dt = 0 — demanda perfectamente inelastica

La cantidad demandada es constante, y por lo tanto, es independiente del precio. De
esta forma, la cantidad demandada permanece constante cuando cambia el precio.

Elasticidad ingreso de la demanda: “es una medida de la sensibilidad de la
demanda de un bien o servicio ante un cambio en el nivel de renta, manteniéndose las
demas variables constantes.” (Parkin, Esquivel. 2006. p. 90)

Formula 2: Elasticidad ingreso de la demanda REEERENCIAS

. _ Ei dt = elasticidad i |
Ei dt = A % en cantidad demandada | dt = elasticidad ingreso de la

A % en el ingreso demanda turistica
A % = variacion porcentual

Si Ei dt > 1 — demanda elastica

La demanda turistica es muy dindmica, y ante aumentos continuados de la renta se
incrementard mas que proporcionalmente el consumo turistico.

Si Ei dt < 1 — demanda inelastica

Aqui la demanda turistica es poco sensible a aumentos de la renta, el incremento del
consumo se hace en menor proporcion.

Asimismo, la OMT (1998) destaca que la elasticidad precio o la elasticidad renta de la
demanda variara segun la tipologia de turismo que se trate.

Algunas tipologias, como puede ser el turismo de negocios, poseen una demanda
inelastica (ya sea respecto al precio o a la renta).
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Y otras, como por ejemplo la tipologia VAP (visita a amigos y parientes), por lo general
respondera a una demanda elastica (ya sea respecto al precio o a la renta).

A modo de ejemplo, los siguientes graficos ilustran lo anteriormente enunciado:

Grafico 3 : Elasticidad precio de la demanda de turismo VAP
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 4 : Elasticidad precio de la demanda de turismo de negocios
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Fuente: Elaboracion propia
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C. Centro Receptor

Consideramos importante no confundir el Centro Receptor con la Oferta Turistica,
debido a que esta Ultima no esta inserta de forma estatica en el lugar de destino, si no
gue es mas bien dinamica, que llega hasta el consumidor antes que este comience su
desplazamiento; esta afirmacion se respalda en el factor componente de la oferta
turistica: la comercializacion.

A continuacion se detallan los componentes de la oferta turistica®®:

Figura 11: Oferta Turistica

Recurso
_ Producto
- Turistico
+
+
Servicios Yy Precio y
Equipamiento Comercializacion

Oferta Turistica

Fuente: Altés Machin, Carmen (1993)

Altés Machin (1993) identifica los siguientes elementos componentes de la Oferta
Turistica:

Recurso. El recurso es la materia prima del producto turistico. Se diferencian entre
recursos vinculados con la naturaleza, la cultura viva, la historia y los recursos creados
(acontecimientos especiales, etc), y otros.

Servicios y Equipamientos. Los servicios y equipamientos son los que permiten la
explotacion del recurso turistico, y los que hacen posible que el visitante disfrute del
atractivo y cubra sus necesidades basicas en el destino.

Dentro de los servicios se identifican los servicios de alojamiento, gastronémicos, de
transporte, de excursion, de informacion turistica, etc. y con respecto a los
equipamientos nos referimos a, por ejemplo, caminos, sefializacion, etc.

Producto Turistico. Las combinaciones de los recursos y los servicios y
equipamientos dan lugar al surgimiento de los productos turisticos, estos satisfacen las
motivaciones y expectativas de determinados segmentos de mercado.

“Podemos distinguir dos niveles de productos turistico, uno a nivel global integrado,
gue corresponderia al producto desde el punto de vista de los destinos turisticos; y

18 Altés Machin, Carmen. “Marketing y Turismo”. Madrid, Espaiia: Editorial Sintesis, 1993 p. 35
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otro a nivel especifico individual, que seria el producto desde el punto de vista
empresarial.

El producto turistico global e integrado, incluye el desplazamiento (medios de
transporte), y los atractivos (servicios y equipamientos de un destino). Es un
enfoque horizontal de creacion de producto, en el sentido de que reine una
serie de ofertas individuales, habitualmente poco relacionadas entre si, a partir
de las cuales los intermediarios o el cliente escogen para producir o conseguir
una experiencia de viaje completa.

La complejidad de este concepto provoca que, a nivel de destino, no haya un
Unico responsable del producto, ya que estan implicados sector publico y sector
privado. El peligro estriba en que la fragmentacion de la oferta y la falta de
coordinacion entre ambos sectores conduzca a una falta de definicion del
producto.

El producto turistico, a nivel empresarial, esta limitado al conjunto de
componentes de la oferta de una empresa que puede ser unica, o diversificada
si se ofrecen varias combinaciones de servicios pensados para dar respuesta a
diferentes segmentos de mercado. Se trata, mas bien, de una integracion
vertical de servicios organizados y controlados totalmente por las empresas,
por lo que el nivel de definicion de producto es mayor que en el caso del
producto global a pesar de que la empresa puede estar fuertemente
condicionada por aspectos del mismo.”*’

Comercializacion. La comercializacion en turismo es similar a la comercializacion de
cualquier servicio. Recordemos que el Sector Turismo pertenece al tercer sector de la
economia, que es el sector de los servicios; que posee entre otras, la particularidad de
su intangibilidad y la particularidad de no poder acumular en un centro de
almacenamiento su produccion. Esta caracteristica es compartida por todos los
servicios, por lo que para la venta de esos servicios es sumamente importante tanto su
comunicacion como su distribucion.

Son caracteristicas propias de los servicios'®:

La Intangibilidad: a diferencia de los bienes fisicos, los servicios no se pueden
experimentar por los sentidos antes de ser comprados.

La Inseparabilidad: dado que la produccion y el consumo ocurren
simultaneamente, los servicios son inseparables de la fuente que los presta; es
decir, que para que se preste el servicio, deben estar presentes tanto el
suministrador del servicio como el cliente.

La Heterogeneidad: la variabilidad se produce por la razén de que el servicio es
producido y consumo al mismo tiempo y por lo tanto no puede ser reproducido
de manera exacta, y porque implica un profundo nivel de interaccion entre
quien presta el servicio y quien lo consume, donde las caracteristicas y
habilidades del prestador varian como también lo hacen las expectativas del
cliente.

" Ibid, pgs. 35y 36
8 dcerenza, Miguel Angel. “Promocién Turistica: Un Enfoque Metodoldgico”. 4° ed. México: Trillas,
1986 pgs. 33y 34
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» La Caducidad: dado que los servicios no pueden generar stock en los puntos
de venta, sino que son consumidos en un determinado tiempo y lugar.

Otra de las particularidades de relevante importancia en la comercializacion del
producto turistico es que el consumo de ese producto es: por un lado, la suma de
muchos consumos sucesivos; y por el otro, esos consumos recién se hacen efectivos
o “tangibles” en el lugar de destino. De alli radica la particularidad y la importancia de
la comercializacion turistica que es: la comunicacion y la distribucion.

Comercializaciéon = Comunicacion + Distribucion

A. Distribucion

La funcion distribucion es la manera de poner el producto turistico en el mercado para
acercarlo al consumidor. Esta funcion se puede dar a través de dos canales: el canal
directo y el canal indirecto.

i. Canales de Distribucién Tradicionales en Turismo

En el siguiente grafico podemos observar los canales de distribucion del sector:

Figura 12: Canales de Distribucién Tradicionales en Turismo
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Central de reservas

QIHERIENTES Sistema Global de
e Distribucién CLIENTE
turisticos :
especificos Agencia FINAL
(compaiiias de Viajes ( 5i - infiel,
aéreas minorista !nformado,
hoteles’ : |nn_ovador,
compaﬁias‘ de ilusionado e
i ; insatisfecho)
alquiler de Mayorista
autos ...) o tour
operador
Broker /

Wholesaler

Fuente: Alza, Mario (2010)"

El canal directo es la forma mas sencilla que tiene el demandante de acceder al
producto turistico y consiste en la no intervencion de intermediarios. Esto es la reserva
o la compra directa por parte de un cliente poniéndose en contacto por si solo con el
prestador del servicio: como por ejemplo, el cliente se dirige al hotel y efectia una
reserva; o compra por si solo un boleto de avion.

El canal indirecto supone la intervencién de intermediarios, como Agencias de Viajes,
Wholesalers, Sistemas Globales de Distribucion, entre otros.

9 El Lic. Mario Alza es colaborador del Lic. Alejandro Garcia, como ayudante diplomado en la
Cétedra Introduccion al Turismo y a la Estructura del Mercado Turistico de la Licenciatura en Turismo
de la Facultad de Ciencias Econdmicas - UNLP.
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Las Agencias de Viajes son los intermediarios el sector turistico por excelencia y se
dividen en dos grandes grupos:

= Agencia de Viajes mayorista o Tour Operador: se caracterizan porque
disefian sus propios productos: los paquetes turisticos y los all inclusive
formados por una combinacion de transporte, alojamiento y servicios
complementarios y ofertados al consumidor bajo un precio global.

= Agencia de Viajes minorista: aquellas empresas encargadas de vender a
comisién los productos de las agencias de viajes mayoristas, gestionar
directamente con los proveedores reservas en todo tipo de alojamientos y
medios de transporte, asi como elaborar sus propios productos combinados,
aunque no pueden ofrecérselos a otras agencias.

Los Brokers o Wholesalers son grandes mayoristas que surgen ante grandes eventos,
como son las Olimpiadas, exposiciones internacionales, campeonatos mundiales, etc.
Béasicamente lo que hacen es adquirir grandes volumenes de plazas hoteleras y
asientos de avion con bastante anticipacién para luego comercializarlas entre los
distintos intermediarios turisticos.

Los Sistemas Globales de Distribucién son motores de busqueda online, herramientas
especificas de las Agencias de Viajes. Mediante esta base de datos los agentes de
vigjes tienen acceso a informacion actualizada y precisa sobre los diferentes hoteles,
aerolineas, cruceros, rentadoras de autos, etc. A través de estos sistemas se pueden
realizar reservas online, emitir billetes, y ademas son una herramienta tecnolégica que
afiade valor a sus servicios.

Las Centrales de Reserva son herramientas a las que se puede acceder online, que
facilitan las reservas de habitaciones de hoteles por parte del consumidor final como
del agente de viajes. Todas las tarifas, disponibilidades, mensajes, y actualizaciones
que el establecimiento hotelero realice son publicadas instantaneamente en esta red
de distribucion. Por esta razdn, se vuelve una excelente herramienta para aumentar la
ocupacion del establecimiento.

ii. Efectos de las Nuevas Tecnologias sobre los Canales de Distribucion en
Turismo

En funcién de la complejidad de la evolucion de la actividad turistica a nivel mundial
que fuera sistematizada en las paginas anteriores en las distintas fases descriptas, y el
surgimiento de las nuevas tecnologias que de algin modo han realizado una
“revolucion copernicana”’ que en el ambito de la actividad turistica ha estructurado el
mercado mundial de la oferta de viajes y turismo, asemejandolo a un mercado de
competencia perfecta en cuanto a su estructura, esto es, muchos oferentes y mucho
demandantes..

En cuanto a las estrategias de comunicacién y distribucion de empresas turisticas y
destinos han generado la necesidad en ellos de incorporar estas nuevas tecnologias
para aumentar su competitividad, y mas aun, para no quedar fuera del mercado de
manera definitiva.
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Ejemplos de los Efectos de las Nuevas Tecnologias en los Canales de Distribucion
Desafios: Proveedores y productores de contenidos y Sector Aéreo
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oferta de la del resto de sus competidores, y modelar  JBERIA &M
sus preferencias e influir en sus decisiones.

= Propiciar y alentar la comercializacion directa y sin HYALT, ) IBEROSTAR.
intermediarios al usuario final. ) arriott L Cworsis s ausours
= Reducir costos, automatizando las etapas entre m
que el producto se oferta'y es consumido. @

| Hilton
Sector Aereo AVIS
Costos Ingresos
= Reduccion de costos de distribucion. = Aplicacion de técnicas de marketing méas
= Utilizacién de la venta directa de personalizado.
pasajes al cliente. = Propiciar la venta cruzada.
= E-ticketing. = Implementar nuevas técnicas de
= Ahorro en costos operativos. comercializacion.

Desafios: Sector Hotelero
Sector Hotelero B t
o, o o est

« La creacion de Centrales de Reservas RETATS & “.“'BST»SGI'H_“

CHATEAUX

propias e independientes.

= Facilitar la reserva de habitaciones por TheTeadingHotels

parte del consumidor final como de la oF théWorld
Agencia de Viajes.

= Construir grandes bases de datos con Utell’
informacion de mercado, a fin de ejecutar HOTELS & RESORTS
acciones de marketing con mejores

retornos de la inversion. If]gEﬁ!?D.CD

= Conexion con los grandes Sistemas -
Globales de Distribucion (Sabre,
Amadeus, etc.)
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Desafios: Mayoristas o Tour-operadores y Sistemas Globales de Distribucion (SGD)

b) Mayoristas o tour operadores. “/ 1ul
. Tho

= Desarrollar una imagen de marca. \ . Cook
. L, . v >

= Establecer alianzas estratégicas con Lman

Agencias de Viajes presentes en Internet.

c) Sistemas Globales de Distribucién (SGD). marsansecom

= Motores de busqueda online.

= Ofrecer y vender tecnologia Web y aplicaciones a las dAMAaDEUS

Your technology partner

empresas del sector que les permitan tener
informacion, hacer reservas online, y tecnologia que les rovel

. ~ . .. rave,
permita afiadir valor a sus servicios. Szbre /mmm;,

= Incentivar y fidelizar a las Agencias de Viajes
prestando servicios suplementarios.

et
= Mejorar su producto, desarrollando interfaces de Woﬂdsgig -
usuario mas comodos, con capacidades de informacion
multimedia y medios de comunicacion més eficientes y
econdmicos.

= Crear sus propios agentes de comercializacion online,
lo que les permitird defender sus cuotas de mercado,

Desafios: Agencias de Viajes y Clientes 2.0

. - A
d) Agencias de Viajes despegar {com
= Utilizar a Internet como un nuevo canal de distribucion. Tf_;'_é‘
= Mejorar la gestion y operacion del negocio a partir de la /] % Expedia

- . . ., TRAVEL
utilizacion de sistemas de gestion.

= Ofrecer mayor calidad en el servicio y la atencion al ATRAPALO.COM
cliente. Ocio al mejor precio

= Desarrollar nuevas estrategias y acciones de

L S ) VIAJES

comunicacién y promocién de la oferta; y el desarrollo T
de un marketing directo mas efectivo. &C"'“J“‘i"”
= Contrarrestar los recortes en la comisiones
mejorando su mix de oferta y especializandose sobre
segmentos de mercado y productos mas especificos. ' travelocity
= Propiciar alianzas y asociaciones horizontales y
verticales para mejorar la posicion relativa frente a
Qompetidores y proveedores. - . "‘ . —

e) Clientes 2.0 You 13 Avéll?:ﬁth V1'-:;E|l,{?slb_:

Broadcast Yourself Real Travelers - Real Info

tripadvisor:  FATR NN

Mo i flickr

= Mayor poder de negociacion. You.
= Mayor calidad por lo que paga. =

= Mayor acceso a la informacién.
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B. Comunicacion

Esta segunda funcion de la comercializacion turistica tiene por objeto crear
conocimiento de la oferta en el mercado e influir en el comportamiento de compra. Se
divide en dos categorias: comunicacion de identidad; y comunicacién al mercado.

i.  Comunicacion de Identidad

La comunicacién de identidad, y tomando como ejemplo nuestro pais, se realiza
mediante la Estrategia Marca Pais.

La Estrategia Marca Pais es una estrategia integral para la promocion de comercio, el
turismo y las inversiones.

La Estrategia Marca Pais por naturaleza es multidisciplinaria y tiene a generar al
externo de Argentina una identidad comunicacional para la promocion de los sectores
mencionados anteriormente.

Esa identidad esta basada en distintos valores y principios diferenciales que posee
Argentina en relacién a su percepcion externa.

Isologotipo de la Marca Argentina®

Argentina

K

Este isologotipo surge como resultado de un concurso abierto en el que se
presentaron 76 de los mas importantes estudios de disefio y comunicacion con
sede en el pais. EI mismo, fue seleccionado por este jurado de notables: Clorindo
Testa; Eliseo Verdn; Rubén Fontana; Eduardo Sanchez; Rosa Maria Ravera y Pedro
Naon Argerich.

» Las formas ondeadas transmiten dinamismo, cambio, transformacion y le
confieren calidez al disefio, mediante la referencia a una forma organica (onda)

= Los colores azul y celeste, remiten a nuestros colores patrios. El gris (color
neutro) esta asociado con modernidad, elegancia, innovacion y tecnologia.

= Su origen comun y diversificacion transmiten “diversidad en la unidad”

= Su estilo, minimalista y abstracto, transmite modernidad y juventud.

El sistema de simbologia de la Marca Argentina esta resguardado por una politica de
marca que reglamenta su aplicacion a los diferentes espacios de uso: papeleria
institucional, envases y embalajes, indumentaria, stands,

carteleria, etc. Su correcta aplicacion esta documentada en el Manual de Uso y
Control de la Marca.

Desde su implementacion y liderada por la ex Secretaria de Turismo y la Secretaria
de Medios de Comunicacion de la Presidencia de la Nacion ha generado persistentes
logros como los recientemente obtenidos en el rankings de marcas elaborados por
Future Brand, esta mencién hace referencia a la solidez que posee la Estrategia Marca
Pais Argentina y su justificacion, ya que no se reduce a un isologotipo sino a una
verdadera estrategia para la promocion del comercio, las inversiones y el turismo.

? Gliocchi. Presentacion Marca Pais Argentina. 2010.
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ii. Comunicaciéon al Mercado

En relaciobn a la comunicacién al mercado los canales tradicionales de dicha
comunicacién son: ferias turisticas, encuentros de comercializacién, viajes de
familiarizacion (prensa y operadores), publicidad, relaciones publicas, Workshops,
sitios webs, etc.

Los Workshops “son encuentros profesionales entre empresarios de un destino
turistico (ofertantes) y los organizadores de viajes (compradores intermediarios) que
se reunen en un corto espacio de tiempo para hacer negocios. Estos suelen estar
promovidos y organizados por entidades publicas de promocion del destino en
cuestién y/o por asociaciones empresariales.”(Altés Machin, 1993, p. 218)

Segun el autor, los viajes de familiarizacion para prensa (periodistas) suelen estar
promovidos y organizados por los entes de turismo, quienes preparan de acuerdo a
sus intereses promocionales, y a los del periodista, un programa genérico de visitas,
teniendo por objetivo que el periodista publique acerca del destino visitado.

Los viajes de familiarizacién para agentes de viajes “suelen ir a cargo de los entes de
promocién en colaboracion con los empresarios locales, pero también pueden ser
organizados por parte de empresas de cierta entidad, tales como cadenas hoteleras”
(Altés Machin, 1993, p. 223). Asimismo el autor, a modo de ejemplo, indica que los
objetivos perseguidos podrian ser, si se trata de un viaje para agencias de viajes
mayoristas, generar interés para que estas incluyan nuevos destinos y productos; o
bien si se trata de agencias de viajes minoristas, inducir a la recomendacion y ayudar
ala venta a través de estas.

En cuanto a la publicidad, el mencionado autor indica que las principales
caracteristicas de la misma son:

e El mensaje se emite mediante medios de difusion ajenos a quien lo
emite, a cambio del pago de un precio para parte del emisor.

e El emisor se identifica y, a diferencia por ejemplo de los viajes de
familiarizacién para periodistas, tiene el control total sobre lo que desea
comunicar.

e Utiliza medios de difusibn masivos para llegar a cliente no identificados.

e El emisor persigue un objetivo claro, que puede variar: dar a conocer un
producto, influenciar en el comportamiento de compra, alterar
percepciones, dar confianza, etc.

Las relaciones publicas son “el conjunto de actividades y mensajes, dirigidos a
publicos especificos, que tienen por objeto crear conocimiento, buena imagen y una
actitud favorable sobre una empresa, entidad p producto lejos del punto de venta-
prestacion. No se busca aqui una respuesta inmediata, como en el caso de la
publicidad, sino el mantenimiento de una actitud favorable por parte del publico a largo
plazo.

Las relaciones publicas crean conocimiento principalmente a través de los medios de
comunicacion de masas con articulos, entrevistas y noticias “provocadas” e inducidas.
Es la llamada “publicity” o publicidad no pagada.” (Altés Machin, 1993, p. 202).
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lIl. ALGUNAS CONSIDERACIONES SOBRE EL TURISMO Y LA POLITICA #

[1l.1. Turismo y tomade decisiones

La politica turistica se constituye a partir de la politica publica definida para tal fin por
la Administracién Nacional de Turismo. Su fuente de legitimacion es el poder publico
surgido de la voluntad popular en una administracion democratica, en donde se
establecen metas, objetivos y herramientas de la misma.

La politica turistica debe desarrollarse por la naturaleza propia de la actividad de una
manera interdisciplinaria e interinstitucional.

La politica turistica no debe ser tomada, como muchas veces lo ha sido, como una
politica sectorial que forma parte de la politica econémica. La politica turistica debe ser
considerada una politica autbnoma en la gestion de un gobierno, al considerarla
multidisciplinaria en cuanto su contenido y en la aplicacién de sus herramientas.

No existen politicas turisticas, sino una sola politica turistica como la definida por el
Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable 2020 actualizacion 2011.

La politica turistica posee por lo tanto actores, niveles de actuacion, herramientas y se
desarrolla en diferentes planos de actuacion.

i. Actores de la Politica Turistica

Los actores de la Politica Turistica son las Administraciones Nacionales de Turismo en
cada uno de los niveles: nacional, provincial y local. Aca es importante la distincion
entre sistemas parlamentarios y presidencialistas y entre la organizacion federal,
unitaria, otras — Ej.: cantones Suizos — y el grado de nivel institucional que ocupan las
Administraciones de Turismo en cada uno de los sistemas ya estos aspectos influyen
sobre el sistema de toma de decisiones en materia de politica turistica sobre todo en
materia de presupuestos.

ii. Niveles de Actuacion de la Politica Turistica

Los niveles de actuacion de la Politica Turistica son: el nivel interno que corresponde
al nacional, provincial y local federal; y el nivel externo que incluye los aspectos
bilaterales, regionales y multilaterales.

iii. Herramientas de la Politica Turistica

Las herramientas de la Politica Turistica son como se sefiald, multidisciplinarias y han
tenido determinada preeminencia unas sobre otras segun haya sido las fases en la
evolucion de la politica turistica.??

iv. Planos Actuacion de la Politica Turistica

La Politica Turistica posee dos planos de actuacion: un plano interno que hace
referencia a la aplicacién en el plano interno de los Estados (ejemplo el Plan Federal
Estratégico de Turismo Sustentable 2020 actualizacion 2011 ha definido en el punto
tres “Inclusion con Equidad” muchos ejemplos de planos de actualizacién de Politica
Turistica como plano interno); y un plano de actuacion externa cuyos elementos mas

2! Conceptualizacién. Lic. Alejandro Garcia, 2011.
22 \ler Cuadros de la Evolucion de la Politica Turistica, Dr. Eduardo Fayos Sola
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visibles son las acciones de promocién de un destino o un Estado y las acciones de
cooperacion internacional.

A modo de resumen, la siguiente tabla detalla los componentes de la politica turistica:

Cuadro 2: La Politica Turistica

POLITICA TURISTICA

ACTORES Administraciones de Turismo: nacionales, provinciales o locales

Nivel Interno: nacional, provinvicial o local

NIVELES DE ACTUACION
Nivel Externo: bilateral, regional o multilateral

Fiscales, Planes Nacionales de Turismo, Planes de Marketing,
HERRAMIENTAS
capacitacion, estadisticas, etc

Aplicacion en el Plano Interno: ejemplo PFETS 2020, Ley Nacional

de Turismo n°® 25997

PLANOS DE ACTUACION — - - -
Aplicacion en el Plano Externo: ejemplo la Estrategia Marca Pais

Argentina

Fuente: Elaboracién Propia

[1l.2. Justificacion de la intervencion publica en el sector turistico

Como se ha mencionado, la politica turistica es una politica publica, de caracter
sectorial: @) interdisciplinaria, porque para su abordaje y comprension es necesaria la
concurrencia de distintas disciplinas; b) intersectorial, ya que la cadena de valor del
sector no estd comprendida en un solo sector de la economia, sino en varios, y
consiguientemente una politica turistica requiere de varias areas de gobierno. Este
principio ha sido tomado por el articulo N°3 de la Ley Nacional de Turismo N°25997.

La existencia de la politica turistica se justifica en la existencia de los fallos de
mercado, porque es a través de esta que el Sector Publico interviene para darle
solucién a los mismos.

Estos fallos de mercado son:
i. Existencia de mercado de competencia imperfecta
ii.  Existencia de bienes publicos
iii. Existencia de externalidades

i. Mercados de Competencia Imperfecta

Su principal caracteristica es el Poder de Mercado, es decir, las empresas no son
precio-aceptantes, sino que pueden influir en los precios con el fin de aumentar sus
propios beneficios. Esto deriva en la perdida de eficiencia en el mercado y reduccion
del bienestar del consumidor.
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Son ejemplos de empresas monopdlicas: Aerolineas Argentinas, concentrando la
oferta de vuelos domésticos en nuestro pais; y Buquebus.

ii. Bienes Publicos

Gran parte de la materia prima y demas elementos componentes de un producto
turistico son bienes publicos: infraestructuras necesarias para alcanzar los destinos
turisticos —carreteras, por ejemplo—, la seguridad del visitante, recursos naturales,
culturales, historicos, etc.

Estos Bienes son de uso, disfrute y usufructo libre, sin exclusién alguna; y dependen
directamente del Estado, responsable de su gestién y de asegurar su conservacion y
proteccion, evitando cualquier forma de congestion y/o degradacion de los mismos.

iii. Externalidades

Estas se producen cuando las actividades de un agente econOmico (persona o
empresa) influyen directamente sobre el bienestar de otro agente, la cual no aparece
reflejada en el precio.

Las hay de tipo positivas o negativas. En estas dltimas, la actividad de un agente esta
provocando una pérdida de bienestar a otro agente, y dicha pérdida no esta
compensada.

Existen varios procedimientos mediante los cuales el Sector Publico puede intervenir
para darles solucion:

. Impuestos: segun Pigou, consiste en establecer un impuesto sobre los actores
gue generan la externalidad negativa con el fin de compensar el dafio que
ocasionan;

 Subsidios;

. Creacion de mercados: referido a la venta a los productores de permisos para
por ejemplo, contaminar. De esta forma, las empresas compran permisos de
contaminacioén, donde el Estado determina el nivel de contaminacion permitido.
Asi, las empresas que no estén dispuestas a pagar por cada unidad de
contaminaciéon que generan, deben reducir su nivel de produccion, o bien
adoptar otro tipo de tecnologia.

[11.3. Ley N°25997 y Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable
como herramientas de aplicacién de la politica turistica argentina. %

Tanto la Ley N°25997, sancionada en Diciembre de 2004 y promulgada en Enero de
2005, y el Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable 2016, elaborado en Junio
de 2005 y su correspondiente retroalimentacion que ha derivado en el Plan Federal
Estratégico de Turismo Sustentable 2020, constituyen dos ejemplos concretos de la
aplicacion de una politica publica en materia de turismo en un determinado pais, como
es el caso de Argentina.

Ambas herramientas constituyen una vision, un marco referencial, conceptual, y legal;
en donde la totalidad de los actores de la politica turistica de un determinado pais
confluyen, a través del consenso democratico, en un objetivo comun; esto es, el
desarrollo del Sector Turismo en Argentina, cuyo resultado tangible implica un

2 Conceptualizacion Lic. Alejandro Garcia, 2011.
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equilibrio federal del mismo, y la distribucion de los beneficios generados por ese
desarrollo (trabajo, inversién, capacitaciéon, reconversion productiva, etc.) en la
totalidad del pueblo argentino.

[ll.3.a. Algunas consideraciones sobre la Ley Nacional de Turismo

“Es por todos conocida que la actual Ley N° 25997 ha sido un reclamo de la totalidad
del Sector Turismo de Argentina. Los intentos anteriores a la sancion de laley y , por
generar un marco normativo que suplante la vieja Ley Nacional de Turismo, fueron
infructuosos por diferentes razones, tanto de coyuntura politica, como de inexistencia
de consensos en relacion a los proyectos oportunamente presentados.

Algunas de las notas que distinguen el proceso negociador de la Ley N° 25997 son las
que a continuacion se detallan:

i. Es una ley de la democracia que fuera presentada por el Poder Ejecutivo
Nacional al Congreso de la Nacion en donde fueron cumplidos en ambas
Camaras todos los tramites parlamentarios para su sancion.

il. Las autoridades politicas del Poder Ejecutivo Nacional encabezadas por el
entonces Secretario de Turismo, Carlos Enriqgue Meyer, junto también al Sector
Privado, participaron de innumerables reuniones en el Congreso Nacional a fin
de dar a conocer el proyecto de ley y sus beneficios tanto para el Sector como
para la Republica Argentina.

iii.  Esunaley que ha sido el resultado de los consensos obtenidos entre el Poder
Ejecutivo, el Sector Privado, el sector privado y las provincias argentinas; y
como resultado de estos consensos, la ley refleja los siguientes instrumentos:

= Declara al turismo receptivo internacional como una exportacion
no tradicional de servicios. Esto es incorporar al Sector de
manera definitiva en la oferta exportable del comercio exterior de
Argentina.

» Incorpora elementos del derecho internacional publico como es
la Clasificacion Internacional Uniforme de las Actividades
Turisticas, de la Organizacion Mundial del Turismo.

= Darango constitucional, a través de la ley, al Consejo Federal de
Turismo, institucionalizando de esta manera como una politica
de Estado en materia de turismo, el Federalismo.

» Declara al Sector Turistico Privado de Argentina como socio
estratégico del Sector Publico en materia de promocion turistica
internacional. La creacion por parte de la ley del Instituto
Nacional de Promocién Turistica (INPROTUR) vy la
representacion en su directorio del Sector Privado implican una
clara muestra de la mencionada asociacién estratégica.

= La ley ha generado claras reglas de juego en cuanto a la
asignacion presupuestaria para la promocion internacional de
Argentina. En efecto, el 40% de lo recaudado por el DNT forman
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parte del presupuesto del Instituto Nacional de Promocién
Turistica, responsable de la promocion internacional de
Argentina.

» La ley le ha dado la figura de Ente Publico de Derecho No
Estatal al Instituto Nacional de Promocién Turistica.

= Asimismo, la ley genera un Programa Nacional de Inversiones
Turisticas con asignacion de recursos del presupuesto nacional.

=  También crea el Comité Interministerial de Facilitacion Turistica,
para atender la transversalidad sectorial que caracteriza a la
actividad turistica.

Por otro parte, la Ley N° 25997 ha sido una politica publica de vanguardia en la
region, y ha generado en el plano de las relaciones internacionales para el turismo de
argentina, nuevos aspectos de cooperacion internacional.

La sancion de la ley y su plexo normativo genero particular interés en los gobiernos de
paises amigos tales como la Republica de Chile, la Republica Federativa del Brasil, la
Republica Oriental del Uruguay, la Republica del Paraguay, entre otros.

Muchos de los paises mencionados han generado sus propias leyes de turismo
tomando como modelo nuestra Ley Nacional, y a muchos de ellos se les ha brindado
cooperacion internacional en la materia.”*

[11.3.b. Algunas consideraciones sobre el Plan Federal Estratégico de
Turismo Sustentable 2020

Otra de las herramientas novedosas, y en materia de politica turistica, ha sido el
disefio del Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable 2016, aprobado en junio
de 2005, y su reciente :actualizacién: el Plan Federal Estratégico de Turismo
Sustentable 2020.

Los origenes del Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable han constituido una
verdadera politica participativa y de generacion de consensos en el sector a partir de
la realizacion de talleres en donde participaron el Sector Publico, el Sector Privado y
el Sector del Conocimiento (universidades, académicos, etc.) a fin de establecer un
diagnostico estratégico en relacion a las verdaderas necesidades de la realidad
concreta del turismo argentino.

El verdadero valor metodolégico de esta estrategia ha sido su valor diferencial en
comparacion con muchos de los planes que en materia de politica turistica se
gjecutaron en nuestro pais.

Una de las virtudes del Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable ha sido
precisamente, y no en contraposicion a lo mencionado precedentemente, la de barrer
las necesidades e intereses de cada una de las provincias de nuestro pais.

* Ibid, p. 24y ss
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La Visién v los Objetivos de un Plan.

El Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable 2016 poseia cuatro premisas
fundamentales para la planificacion estratégica:

La consolidacion institucional del turismo

La sustentabilidad

El desarrollo equilibrado del espacio turistico nacional

La implantacion de un sistema de incentivos y estimulos para el desarrollo
turistico regional

El proceso de actualizacion, y que dié como resultado el Plan Federal Estratégico de
Turismo Sustentable 2020 (actualizacion 2011), implicé la confluencia de cinco
procesos de trabajo:

“Analisis y actualizacion del escenario turistico internacional.

La revision de los informes de gestion de las areas de trabajo del MINTUR,
destacando los logros y resultados alcanzados hasta el momento por el
organismo nacional de Turismo y su encuadre en las estrategias federales
planteadas en el PFETS.

La actualizacién de los principales topicos del marco operativo del PFETS y sus
componentes, particularmente los aspectos de Estrategias Federales,
Componentes Turisticos, Mapas de Oportunidades e Inversiones.

La elaboracion de los Informes Estratégicos Regionales, actividad que implicé
la revision del Plan en cada una de las 6 regiones turisticas, por parte de los
equipos técnicos regionales de la Red de Articulacion Federal del PFETS.
Estos equipos técnicos coordinados por el Ministerio de Turismo, fueron los
encargados de formular los Informes que sirvieron de insumo imprescindible
para la actualizacion del Plan.

La intervencion del sector privado como socio estratégico sectorial, a través de
la Camara Argentina de Turismo (CAT) y sus entidades asociadas, para que
proceda a la revision y realizacion de aportes en distintas instancias del
proceso de actualizacion.

Estos cinco procesos de trabajo, brindaron los insumos claves necesarios para la
elaboracion del documento final de Actualizacion del PFETS. A su vez, dichas
instancias de trabajo han generado valiosos productos individuales. Tal es el caso de
los documentos de actualizacion del Plan Operativo o los Informes Estratégicos
Regionales, que sirven como referencia central de trabajo para la gestién del MINTUR

y la de los Entes Regionales de Turismo del pais, respectivamente.

”2

% Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable 2020 Actualizacién 2011, p. 56 y ss.

Notas en Turismo y Economia. Afio I11. Nro. V. 2012. ISSN 1853-1504
41



l1l.4. El rol del sector privado en la politica turistica

El Sector Privado posee un rol fundamental en el desarrollo de la actividad turistica de
un &rea local, de una region o de un pais o Estado.

Su participacion y dinamismo ha permitido el desarrollo de numerosos destinos
turisticos exitosos en diferentes partes del mundo. Segln nuestra Ley Nacional de
Turismo N°25997, el Sector Privado argentino constituye un socio estratégico para el
desarrollo de la actividad en nuestro pais.?®

El Sector Privado posee claramente el rol de comercializador de la actividad y ha
desarrollado numerosas acciones de asociacion con el Sector Publico para la
promocién externa de destinos y paises, en el caso argentino esta asociacion se da de
manera institucional a través del INPROTUR y la Ley Nacional de Turismo N°25997.%'

Como sintesis podriamos sefialar que “El turismo precisa, para su impulso, de la
colaboracion del sector publico en sus distintos niveles de gobierno en la gestion de
recursos, asi como también del sector privado, instituciones académicas y de la
sociedad civil.

Es por ello que estamos abocados a fortalecer los procesos que generen redes de
actores en torno a diversas tematicas, profundizando el uso de herramientas
inductoras del desarrollo turistico, consolidando una estructura de la oferta equilibrada,
basada en una adecuada planificacion y gestion” (Plan Federal Estratégico de Turismo
Sustentable 2020 actualizacion 2011, p. 22).
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