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Resumen

Este articulo intentard plantear una posicion
metodoldgica-epistemoldgica que permita
la construccion de investigaciones en turis-
mo. Es por tanto una reflexién tedrica que
ha utilizado como metodologia la revision
bibliogréfica y la interpretacién propia sobre
determinados conceptos. Como resultado de
adoptar una posicién constructivista —que par-
te del paradigma de pensamiento complejo—y
con base en el cruzamiento de una campo de
andlisis T.E.M.A —tiempo, espacio, motivacio-
nes y actividades— y las cinco dimensiones
mads significativas del fenémeno turistico
en cuanto a sus actores —turista, comunidad,
trabajadores, empresarios y gobierno— se
presenta una interpretacion. Ello permitird
abordar nuevas investigaciones de tipo inter-
disciplinar o transdisciplinar.

Palabras clave: Turismo; Epistemologia;
Metodologia; Constructivismo; Complejidad.

Abstract

This article will attempt to raise a methodolo-
gical-epistemological position that allows the
construction of tourism research. It is there-
fore a theoretical methodology that has been
used as the literature review and own interpre-
tation on certain concepts. As a result it takes
a constructivist position —of the complex
thought paradigm— presents an interpretation
based on crossing a field of analysis T.E.M.A
—time, space, motivations and activities— and
the five dimensions most significant tourism
phenomenon in terms of its actors —tourists,
community workers, entrepeneur and go-
vernment—. What new research will address
interdisciplinary or transdisciplinary type.

Keywords: Tourism; Epistemology; Metho-
dology; Constructivism; Complexity.
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Introduccion

Este articulo intentard plantear una posicién
metodolégica-epistemoldgica que permita la
construccion de investigaciones en turismo
—de tipo interdisciplinar o transdisciplinar—,
trascendiendo asi las que provienen de disci-
plinas que han caracterizado gran parte de los
estudios turisticos: antropologia, sociologia,
economia, geografia e historia, entre otras.

Se entiende que el turismo no es un disciplina
strictu sensu si se tiene en consideracion la
cantidad de temas que aborda y, a su vez, que
lo integran como componentes propios y que
aisladamente pertenecen a disciplinas distin-
tas ya consolidadas en el mundo cientifico.
Por esta razon, el turismo se constituye para
los autores como campo disciplinario, por ser
una posicion mas amplia frente a los proble-
mas que se deben discutir y reflexionar, lo que
posibilita generar un conocimiento transver-
sal, integrador y dindmico. En la actualidad,
el turismo no posee una malla disciplinar
definida en el sentido tradicional del término,
siendo esta la primera complejidad a la que
el investigador en turismo se debe enfrentar.

El articulo se organiza como una reflexion
tedrica cuya metodologia se basa en la revi-
sién bibliografica y la interpretacion propia
sobre determinados conceptos. Se adoptan
parte de las consideraciones realizadas por
diversos autores y partiendo del paradigma
del pensamiento complejo se enmarca el pre-
sente trabajo en un enfoque constructivista.

Desde este enfoque se entiende que el turismo
es una construccién social que adquiere dife-
rentes formas en el transcurso de la historia y
de acuerdo a las regiones. Por tal motivo, se
propone el estudio de la construccion social
del turismo con base en el campo de andlisis
T.E.M.A. —Tiempo, Espacio, Motivaciones,
Actividades—, donde se explicitard el signifi-
cado de cada uno de los ejes. Se los relacio-
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nard después con las principales dimensiones
de actores —turista, comunidad, empresarios,
trabajadores y gobierno—, lo que permitira
esbozar y disefiar una posicién metodol6-
gica-epistemoldgica que contribuye con la
construccion de investigaciones en turismo,
siendo esta una cuestion sustancial sobre lo
que se profundizard.

1. La construccion social
de la realidad turistica

El viaje puede alterar el significado del
tiempo y del espacio, de la historia y de la
memoria, del sery del devenir. Trae consigo
implicaciones inesperadas y sorprendentes
(IaNNTI, 2000: 21).

El turismo se ha convertido en una practi-
ca instaurada en el mundo entero y se ha
construido socialmente mediante procesos
historicos de mediana y larga duracién y es a
partir de la aceptacion de esta trayectoria que
se manifiesta en la sociedad actual, siendo
una prueba de ello la proliferacion de estudios
universitarios en este campo, asi como una
produccién bibliografica significativa.

El turismo es un fenémeno integral y mul-
tidimensional, resultado de la relacion e in-
terrelacion de mdltiples actores en diversos
contextos espacio-temporales. Individuos en
diferentes niveles de actividad y manifesta-
ciones que dan lugar a metaturistas, turistas,
posturistas, comunidades receptoras, opera-
dores, trabajadores de los diferentes servicios
y los empresarios, quienes entre otros dan
forma a la realidad turistica (CAMPODONICO
& CHALAR,2011). Se entiende por metaturis-
ta al individuo motivado por un futuro viaje
pero que atin se encuentra en su espacio de
origen —cotidiano—, mientras que el posturista
es quien ya ha realizado el viaje y puesto en
préctica su experiencia turistica, encontrando-
se de vuelta en el espacio de origen y a quien
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la recreacion de ese viaje le permite influir en
otros metaturistas, asi como en si mismo en la
planificacién de futuros viajes.

Es necesario un abordaje multidimensional
del fenémeno para entender la construccion
social de la realidad turistica. En este senti-
do, C. PETIT y M. S. GRAGLIA refieren a esta
situacion de la siguiente manera: “(...) toda
accion social (un viaje de placer, una expe-
riencia cultural, etc.) es multideterminada,
pluridimensional y polisémica; estd originada
y determinada por multiples causas, algunas
de las cuales no son conscientes; son pluridi-
mensionales porque suponen anclajes y com-
promisos humanos y sociales de diferentes
niveles de realidad social, cultural, politica,
etc.,y polisémicas porque para cada persona,
y a su vez, para cada grupo esta realidad-ac-
cién encierra una diversidad de sentidos y sig-
nificaciones” ( PETIT & GRAGLIA, 2004: 19).

Si bien toda accién social se enmarca en lo
expresado anteriormente, es importante la
actitud del investigador en turismo indepen-
dientemente de la posicidn tedrica en la cual
se situé pues es necesario tener en cuenta lo
expresado por L. ALVES (2011: 608) en cuan-
to que “El investigador en el drea de turismo
debe recurrir a la bisqueda del sentido de las
cosas, ya que tiene un papel organizador en
los seres humanos. Las “cosas” (fendmenos,
acontecimientos, sucesos, hechos, aconteci-
mientos, experiencias, ideas, sentimientos)
representan y moldean las vidas de las perso-
nas. En otro nivel, los significados las “cosas”
se adquieren culturalmente compartidos y
asi organizan el grupo social en torno a estas
representaciones y simbolismos™?.

Frente a este panorama, situarse en el pa-
radigma de complejidad permite un mejor

posicionamiento para el abordaje del campo
disciplinario del turismo, puesto que toda

2 Traduccion de los autores.

Anuario Turismo y Sociedad, vol. xiv, noviembre 2013, pp. 47-63

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

accidén/actividad social es por definicion com-
pleja. En el sentido de lo argumentado por
E. MoRrIN (2001: 32), “...la complejidad es,
efectivamente, el tejido de eventos, acciones,
interacciones, retroacciones, determinacio-
nes, azares, que constituyen nuestro mundo
fenoménico”.

El paradigma del pensamiento complejo tiene
su base en tres principios: Dialgico, Recursi-
vidad Organizacional y Hologramatico (Mo-
RIN,2001). Esto presupone necesariamente la
existencia y percepcion de distintos niveles de
realidad, la aplicacion de la l6gica dialéctica y
la emergencia de la complejidad. Ello permite
analizar la realidad turistica como una estruc-
tura en multiples niveles, sustituyendo asi la
visiéon unidimensional que ha caracterizado
al pensamiento clasico.

Si se analiza la aplicacion de los mencionados
principios a los estudios de turismo se pue-
de interpretar en cuanto a lo dialégico, que
el turismo se contrapone a la cotidianidad,
es la ruptura de la vida cotidiana, dado que
el turismo es una relacién antagénica pero
complementaria ocio/trabajo, el cual solo se
puede validar una vez que se comprende esta
ruptura y se aceptan las dos facetas dialécti-
camente antagénicas. (CAMPODONICO & DA
CUNHA, 2009). Las dos facetas de la vida del
individuo —cotidiano/no cotidiano— estan to-
talmente interrelacionadas y solo pueden ser
comprendidas en su relacién dialéctica, son
las dos primeras dimensiones que conforman
la existencia del hombre en tanto su rol de
metaturista, turista o posturista.

En cuanto al principio de recursividad llevado
al campo del turismo surge de forma clara en
las relaciones e interrelaciones entre turis-
ta —sujeto— y el turismo —objeto del campo
disciplinario. Los turistas hacen al turismo y
el turismo no se desarrolla sin los turistas, de
modo que el turista se convierte en productor
y producto en una relacién de complejidad
(CAMPODONICO & DA CUNHA, 2009).
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En lo referente al principio hologramadtico,
es el que ofrece el mayor grado de repre-
sentacion de la complejidad del fenomeno a
estudiar, pues el todo y las partes no son inde-
pendientes ni autébnomas y, a su vez, ofrecen
una multidimensionalidad que solo puede
percibirse en la integralidad del mismo. De
esta manera, se entiende que el turista “gene-
ra” el turismo del cual es el sujeto, el cual al
desarrollar sus actividades —inevitablemente
turisticas— pone de manifiesto la esencia del
objeto, es decir, el turismo (CAMPODONICO &
DA CUNHA, 2009).

De acuerdo con lo sostenido por BERGER y
LUCKMANN (2006: 34), “La vida cotidiana se
presenta como una realidad interpretada por
los hombres y que para ellos tiene el signifi-
cado subjetivo de un mundo coherente”. En
el mismo sentido, MANUEL CANALES sostiene
que “Lo cotidiano resulta de un modo de ver
larealidad, o lo que es lo mismo, de un modo
en que la subjetividad participa de las repre-
sentaciones sociales” (CANALES, 1999: 11-2,
en Cucurella, 1999).

Estas referencias permiten afirmar que la vida
cotidiana surge de las interacciones del sujeto
con los demds sujetos pero también con el
objeto, donde toman un significado y se ma-
nifiestan mediante actividades. Esta realidad
interpretada es lo conocido, lo habitual para
el individuo y solo surge de las relaciones de
esas subjetividades sobre el mundo. Por lo
cual aqui también estaria presente el princi-
pio hologramatico al que se hacia referencia
antes.

Si éstas son las consideraciones que se hacen
sobre la vida cotidiana, se debe entender que
deberfa existir una interpretacion para lo an-
tagoénico, lo dialdgico. As{ se plantea que la
contracara de esa vida cotidiana mencionada
es el turismo, que tiene una significacion en
el “mundo coherente”, es decir, en las moda-
lidades y actividades que el hombre puede
realizar en su tiempo de no trabajo, tiempo
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de recreacion y ocio, en un espacio geografi-
co distinto al habitual y que ademads tiene un
valor simbdlico a nivel de representacion en
el mundo subjetivo que conforma el imagina-
rio turfstico. Este forma parte del imaginario
social en tanto alude a las manifestaciones
del proceso societario de viajar a la que el
individuo aporte con sus interpretaciones fan-
tasiosas. Las que a su vez permanecen en la
mente mediante las imdgenes y apreciaciones,
en cualquier momento y mediante cualquier
hecho cotidiano pueden ser reformuladas
(HIErRNAUX, D.: 2000).

Entonces las preguntas que surgen son: jco-
mo se manifestara lo contracotidiano y dentro
de ello cémo lo hace el turismo?, ;cémo se
construye la realidad turistica?

Para responder a esta interrogante es nece-
sario recurrir a lo planteado por GONZALEZ
DAMIAN (2007: 24), quien sostiene que la
“...preocupacion central los procesos de
construccién de realidad que acompaiian a
los sistemas cognitivos cuando experimen-
tan sus observaciones en sus propias vidas
como cambios, desarrollo o aprendizaje”.
Si bien esta es una posicion tedrica que no
alude explicitamente al turismo, se pueden
observar ciertas coincidencias en casos de
aplicacién como la sostenida por ANTON
CLAVE y GONZALEZ REVERTE (2007:78): “Los
desplazamientos turisticos reflejan un acto
de transformacion y formacion personal y se
inscriben dentro de un proyecto existencial
individual, por lo que requieren no solo de
motivacion sino también un cierto grado de
aprendizaje”.

Esta posicion permite afirmar que el turis-
mo se presenta como una realidad turistica
interpretada por los individuos. Esto se fun-
damenta en que la realidad tiene multiples
dimensiones que son construidas social-
mente, asi la turistica se define como aquella
que acontece en espacios y en tiempos no
cotidianos debido a motivaciones muiltiples
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propias de cada individuo —turista— y que se
pone en evidencia mediante actividades no
cotidianas que buscan dar satisfaccién a las
motivaciones originales del viaje. De esta
manera, la realidad turistica es considerada
en su relacion dialdgica con la cotidiana. Por
lo cual serd interpretada por el individuo en
funcién de esta situacion.

En esta linea argumental resulta interesante
lo planteado por, J. RODRIGUEZ & R. CAL-
vo (2011:178-9, en ALVAREZ Sousa, 201 1),
cuando sostiene que “La realidad social del
turismo es construida: se realiza en sociedad
elabordndose a través de la interactuacion
de los distintos actores que intervienen. Asi-
mismo, (...) el turista reconstruye la realidad
objetiva existente, recredndola y generando
una idea subjetiva que puede o no correspon-
der completamente con la realidad. En este
sentido, cada persona, en cuanto que turista,
construye su realidad”.

Es en determinados espacios no cotidianos
donde el individuo desarrollard la realidad tu-
ristica y mediante las actividades que realiza
—ya sean individuales o grupales— el turismo
se pone en practica y se organiza aceptando
los cambios en esa trayectoria. Como tal,
tiene un cardcter menor en lo temporal que la
realidad cotidiana, aunque su valor simbdlico
es significativo.

BERGER y LUCKMANN sostienen que “(...)
la realidad logra su establecimiento en la
sociedad y en los individuos, como una
consecuencia de un proceso dialéctico en-
tre un elemento ‘objetivo’ que incluye a las
relaciones sociales, los habitos tipificados y
un elemento ‘subjetivo’ que integra las inter-
pretaciones simbdlicas, la internalizacion de
roles y la formacién de identidades indivi-
duales; para ellas, lo que interesa es explicar
la forma en que la realidad toma forma en y
para el individuo, a través del conocimiento*
(apud GONZALEZ DAMIAN, 2007: 32).
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Entonces es posible aplicar esta posicion al
turismo, puesto que la realidad turistica esta
establecida en la sociedad actual y en los indi-
viduos mediante el sistema de relaciones que
se dan en los distintos escenarios turisticos.

En la realidad turistica también se manifiesta
el principio dialégico, ya que en su interior
se puede analizar que esta realidad es dife-
rente desde la perspectiva de los residentes,
pues para ellos es parte de su vida cotidiana
en su espacio geografico habitual donde se
manifiestan en interfaces en las categorias de
motivaciones y actividades.

Esta realidad requiere a su vez de la inter-
nalizacién de los roles, la cual se pone de
manifiesto mediante la visualizacion de las
dos grandes categorias de actores, es decir,
los turistas y los anfitriones, que se expresan
mediante el sistema relacional dado entre
ambos en una situacion de contacto.

En opinién de BERGER y LUCKMANN (2006:
74), “La institucionalizacion aparece cada
vez que se da una tipificacion reciproca de
acciones habitualizadas por tipos de actores.
Dicho en otra forma, toda tipificacion de esa
clase es una institucion. (...) las instituciones
implican historicidad y control. (...) Las ins-
tituciones siempre tienen una historia, de la
cual son productos”.

Esta institucionalizacién supone una trayec-
toria en el tiempo en la cual se produce una
aceptacion de las practicas turisticas, el esta-
blecimiento y tipificaciéon de roles —turista/
anfitrion—y la constitucion de los organismos
y/o instituciones que van a regular la actividad
estableciendo los marcos normativos —minis-
terios, secretarfas de Turismo, organismos
regionales e internacionales, entre otros.

Esta realidad turistica entonces es incorpo-
rada al individuo en forma de conocimiento
turistico. Ahora el desafio que se presenta es
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ver como se puede construir conocimiento
cientifico dentro de esta perspectiva.

De acuerdo con lo expuesto, se coincide con
lo planteado por PERNECKY & JAMAL (2010:
1062) —con base en las categorizaciones rea-
lizadas por Guba (1990)— donde el paradigma
constructivista se caracteriza de la siguiente
manera:

CUADRO 1. Paradigma constructivista

Inter-subjetivo

tiples formas
como una
construccién
social y en la
experiencia de

Constructivista

base, locales
y especificas,
dependiente
por su forma y
contenido en
las personas.

tigacién estdn
fusionados
en una Unica
(monista) en-
tidad. Los re-
sultados son,
literalmente,
la creacion
del proceso
de interaccion
entre los dos.

Relativismo Subjetivismo L
Dialéctico-
R . . Las cons-
La realidad El investiga- .
. , . trucciones
existe de midl- |dorylainves- |, .
individuales

son suscitadas,
en comparacion
y contrastada
dialécticamen-
te, con el objeti-
vo de generar
una (o varias )
construcciones
donde existen
€onsensos sus-
tanciales.

Fuente: Pernecky & Jamal (2010) traduccién de los autores

2. Campo de analisis T.E.M.A.

Se considera que el turismo es un campo
disciplinario que se define en primera instan-
cia como el desplazamiento de individuos a
espacios geogrdficos distintos del habitual
durante su tiempo no cotidiano, impulsados
por determinadas motivaciones que serdn
puestas de manifiesto mediante las activida-
des turisticas.

Una abstraccién de la anterior definicion
permite identificar cuatro categorias que
inevitablemente dan forma y configuran al
turismo pero también son el marco y la forma
que contribuyen a su construccion, porque
son aspectos relevantes en la asignacién de
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significados: tiempo, espacio, motivaciones
y actividades. Estas categorias actiian como
ejes y se agrupan bajo la denominacién de
Campo de andlisis T.E.M.A.

Si bien los ejes tiempo y espacio son comunes
aotras disciplinas de las ciencias sociales, las
motivaciones y actividades son los principa-
les diferenciadores del campo turismo. Se en-
tiende que solo una integracion del andlisis en
los cuatro ejes permite la definicién del campo
en si, es decir, del turismo. Esto no significa
que al momento de realizar un andlisis de caso
se enfatice en alguno de ellos y se profundice
en algunas de las articulaciones entre las di-
mensiones mds significativas.

CUADRO 2. Campo turismo

MOTIVACIONES

TIEMPO TURISMO ESPACIO

ACTIVIDADES

Fuente: Elaboracion propia.

Al adoptarse una posicién constructivista,
se puede sostener que el elemento objetivo
—expresado por BERGER y LUCKMANN- en
este caso se dard a través de las categorias
espacio 'y actividades, por lo cual los hdbitos
tipificados estaran dados por las practicas
turisticas instauradas de acuerdo con las
distintas modalidades que se llevan a cabo
en determinados espacios geograficos que
devienen en espacios turisticos y mediante
la realizacién de actividades especificas que
ponen de manifiesto el fendmeno que se ade-
cuard a las distintas modalidades —de sol y
playa, rural, aventura, cultural, entre otros—y
que, a su vez, se retroalimentardn .
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Para poder integrar totalmente esa realidad
turistica es necesario tener en consideracion
que el elemento objetivo estd relacionado con
el elemento subjetivo, el cual estd conformado
a su vez por dos categorias que son: tiempo
y motivaciones. El tiempo es, por definicion,
subjetivo y multidimensional; una situacién
semejante ocurre con las motivaciones en
tanto que dependen de la situacién y las va-
loraciones del/os actor/es que se analicen. La
siguiente figura permite una representacion
de los elementos que integran la realidad
turfstica:

CUADRO 3. Componentes de la realidad turistica

Categorias Elemento
Tiempo Subjetivo
Espacio Objetivo

Motivaciones Subjetivo
Actividades Objetivo

Fuente; Elaboracion propia.

2.1 Tiempo

Al igual que la vida cotidiana (BERGER &
LUCKMANN, 2006), el campo turistico se es-
tructura en tanto espacio y tiempo. El andlisis
de los usos de ambas categorias es sustancial
tanto en la percepcion del sujeto como en el
objeto de estudio en si. Las actividades turisti-
cas se desarrollan en tiempos determinados y,
a su vez, en determinados espacios, siendo la
principal caracteristica del fendmeno turismo
que se consume en el lugar donde se produce.

Siguiendo la linea argumental de BERGER y
LUCKMANN (idem: 37) en lo que hace a la vi-
da cotidiana, ellos sefialan que: “La realidad
de la vida cotidiana se organiza alrededor
del ‘aqui’ de mi cuerpo y el ‘ahora’ de mi
presente. Este ‘aqui’ y ‘ahora’ es el foco de
la atencion que presto a la realidad de la vida
cotidiana. (....) Sin embargo, la realidad de la
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vida cotidiana no se agota por estas presencias
inmediatas, sino que abarca fendmenos que
no estdn presentes ‘aqui y ahora’”.

Esta dualidad acontece en la realidad turistica,
pues es un elemento de suma importancia, es
el momento en que el individuo “es turista”
y, por tanto, “hace turismo”, es decir, éste es
su aqui'y ahora. Si bien esta es la faceta mas
visible del fendmeno también en esa valora-
cion del tiempo se deben considerar los pro-
cesos que refieren al pasado del individuo as{
como sus proyecciones futuras. Ello hace a la
realidad turistica, a la realidad cotidianay a la
relacion dialogica entre ambas.

La categoria tiempo debe ser entendida, ana-
lizada y comprendida dentro de los contextos
donde se manifiesta pues es, antes que nada,
una construccion social que tiene incorpora-
da como tal las situaciones interrelacionales,
ya que se puede percibir en sus distintas di-
mensiones como tiempo individual, como
tiempo colectivo, como tiempo de ocio o de
trabajo, dependiendo del sujeto referencial y,
por tanto, de su condicién, es decir, turista,
anfitrion, actor social. Pero ademas tiene al-
gunas condicionantes, en opinién de BERGER
y LUCKMANN (idem: 43): “Descubro que el
tiempo en la realidad cotidiana es continuo y
limitado. Toda mi existencia en este mundo
estd ordenada continuamente por su tiempo,
estd verdaderamente envuelta en €l. (...) El
conocimiento de mi muerte inevitable hace
que este tiempo sea limitado para mi”.

La nocién de turismo implica un tiempo
acotado, el turista tiene la certeza del tiempo
que duran las vacaciones, puede ser un fin de
semana, una semana, quince dias, etc., pero
mads alld del periodo que abarque el individuo
sabe de antemano que estd acotada. Tiene un
término el cual estd en concordancia y deter-
minado por las restricciones que le plantea
su vida cotidiana. Si el planteo de los autores
es que la estructura temporal es coercitiva
(idem), también se debe sefalar que le pro-
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porciona al individuo un sentido relacional y
de historicidad con el mundo cotidiano.

En este sentido, R. ZAMORANO (2008: 60) ha
sostenido que: ““(...) la construccion y recons-
truccion del tiempo remiten a un doble pro-
cedimiento de abstraccién y recomposicién
del sustrato real sobre el que se proyectay en
el que trata de inscribirse. En otras palabras,
el tiempo en tanto contingencia (posible)
se construye fundamentalmente a partir del
modo en que se relacionan experiencia y
expectativa; es decir, la forma en la cual se
vincula lo imaginario y lo factual (lo que fue
y lo que serd)”.

Por lo tanto, en el campo del turismo, el
tiempo se puede apreciar en distintos niveles
ya que dependerd del objeto en si —historia y
grados de desarrollo del destino, lugar, zona,
regién, pais— y su trayectoria en el devenir
histdrico. Por otro lado, desde la perspectiva
del sujeto —turista/actor—, la valoracion del
tiempo es distinta y nunca presenta una per-
cepcién univoca.

La extrema complejidad del eje tiempo radica
en que atraviesa los restantes ejes, aportando-
les el sentido de historicidad a los lugares —es-
pacio—, a las motivaciones —que determinan
en su trayectoria a las practicas turisticas—y a
las actividades —que son la puesta en eviden-
cia de esas practicas.

2.2 Espacio

El espacio turistico ha sido definido por Ca-
PECE (2002) como la “porcién geografica
en que se ubican los factores de produccién
y consumo que permiten la generacién de
los productos turisticos y del turismo como
actividad. Es continuo, con componente he-
terogéneos, cuyos limites son imprecisos y
llegan hasta donde alcanzan las aspiraciones,
propuestas y/o posibilidades de la oferta y la
imagen y uso que del mismo tiene y hace la
demanda” (apud VALENCIA, 1989).
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Este espacio tiene como principal caracteristi-
ca ser multidimensional, razén por la cual en
este articulo se hablard de espacios. En primer
término, se considera el que refiere al lugar de
origen del turista, el cual confiere caracteris-
ticas propias y diferentes en cada caso. Estas
caracteristicas pueden eventualmente influir
en los nuevos espacios que se buscan —ya
sea por contraposicion o complementariedad
de lo habitual— para sus periodos de ocio y
de recreacion. Luego existe un espacio de
transito, que conecta al espacio geografico
de origen con el de destino, que ha de ser va-
lorado con los grados de transitoriedad que
el mismo tiene.

Finalmente el espacio turistico en s, que son
los lugares naturales donde se desarrollan las
actividades turisticas, y donde acontecerd la
interrelacion entre turistas y residentes, po-
niéndose de manifiesto los distintos bienes y
servicios ofrecidos, asi como los principales
productos turisticos. Es el lugar fisico don-
de transcurre el tiempo turistico y donde se
produce el mayor consumo. Es la mdxima
expresion de la ambivalencia de lo cotidiano/
no cotidiano, pues representa lo primero para
los anfitriones/comunidad que recibe a los
turistas y donde tienen cabida los que ofrecen
bienes y servicios. Pero al mismo tiempo es
el lugar no cotidiano que el turista ha elegido
para sus vacaciones, representando lo diferen-
te, lo distinto a su espacio habitual.

Se produce asi una resignificacién de los
espacios geogréficos que devienen en esce-
narios turisticos donde acontece la estrecha
vinculacion entre motivaciones, actividades
y modalidades.

Tal vez por estas caracteristicas resulte dificil
y hasta un desafio categorizar el concepto de
espacio coincidiendo con A. CASTROGIO-
VANNI cuando afirma que se destacan tres

3 De acuerdo a las definiciones dadas por CAPECE (2002,
2007) y LOPEZ PALOMEQUE (1994).
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referencias para cualquier viaje (Lugar, No-
Lugar y Entre-Lugar): “(...) la complejidad
inter-poli-transdisciplinaria que el fenémeno
presenta al contribuir en la valorizacién del
espacio para la formacién del Lugar y del No-
Lugar. En la tension que crea el didlogo entre
el Lugar del sujeto visitante y el(los) otro(s)
Lugar(es) y No-Lugar(es) se constituye el
Entre-Lugar turistico. En la construccion del
Entre-Lugar turistico la fuerza de laimagen y
de la significacién (nominacién) en el proceso
de la comunicacion tiene un valor especial.
Quiz4 el Entre-Lugar turistico es el espacio
turistico formado a través del desplazamiento
del sujeto visitante al dialogar con los sujetos
y objetos del espacio geografico visitado”
(CASTROGIOVANNI, 2007: 9-10)

El turismo se desarrolla en un espacio deter-
minado —o, mejor dicho, en espacios determi-
nados— pero como se ha expresado antes, en
un mismo o en distintos tiempos, los cuales
tienen diferentes niveles de realidad —la del
turista, la del lugar, la de las empresas y la de
las regiones. Adoptar esta posicion permite a
los estudiosos del turismo una mayor com-
prension del fendmeno, ya que actia desde
el plano filoséfico-analitico asi como en los
planos socio-histérico, cultural, psicologico
y antropoldgico.

Por otra parte, en el campo del turismo, el
sentido de la identidad cultural tiene una clara
asociacion con la identidad territorial. Es el
territorio en donde se proveera de los bienes
y servicios de las modalidades turisticas y las
actividades que ellas conllevan, pudiéndose
establecer elementos claros de diferenciacion
con otros productos similares (CAMPODONI-
C0,2011).

2.3 Motivaciones
Una de las definiciones mas clasicas sostie-
ne que las motivaciones “son los factores

internos que se definen como los beneficios
y ventajas que los individuos buscan cuando
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deciden visitar un destino” (UM y CROMPTON;
1992: 435).

Sin embargo, a los efectos de este andlisis
conviene acudir a otras conceptualizacio-
nes mds abarcativas que permitan abrir la
reflexion sobre uno de los ejes distintivos,
como la sostenida por S. MORENO: “(...) las
motivaciones como un estado de la mente
significativo que predispone al turista sufi-
cientemente para viajar, y que es entendido
por otros como una explicacion para la deci-
sion de viajar (DANN, 1981); mientras que el
beneficio buscado hace referencia al conjunto
de atributos que satisfacen unos motivos y son
representativos de los factores que afectan el
nivel en el cual un individuo participa en una
actividad (BERGIER, 1981 )” (S. MORENO et
al.,2012: 123).

Las motivaciones son las razones que gene-
ran el desplazamiento, a la vez que permiten
elegir determinados destinos y actividades.
Esto le confiere el rol del principal elemen-
to diferenciador del turismo como campo
disciplinario, puesto que los ejes analizados
antes —tiempo y espacio— son comunes a otras
ciencias sociales. Son entonces un elemento
diferencial de esta realidad. Son cambiantes
y dindmicas como todo proceso psico-social,
dependerdn del segmento etario al que per-
tenezca el individuo, de su lugar de origen y
fundamentalmente a su capital cultural, asi
como de las condiciones socio-econdmicas
de su vida cotidiana.

Siguiendo el esquema que diseiié D. FODNESS
(1994), 1as motivaciones del viaje se agrupan
en cuatro funciones bdsicas que son: 1) de co-
nocimiento, que integra las motivaciones de
indole cultural e historico; 2) la utilitaria, que
basa en la idea de escapar de la rutina diaria,
de lo cotidiano buscando actividades que sean
compensatorias; 3) la social, que se vincula
a los dmbitos de interaccion social, y 4) de
autoexpresion, que incluye la autoestima y
la mejora del ego.
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Las motivaciones surgen en una etapa de
previaje, son subjetivas y difieren en cada
individuo —por ocio, por placer, por la bus-
queda de sensaciones o experiencias nuevas,
entre otras. Estas luego serdn alimentadas y
retroalimentadas por la construccién y perma-
nencia de los imaginarios turisticos mediante,
por ejemplo, las contribuciones que hacen las
imdgenes turisticas de los destinos —percibi-
das por los turistas y emitidas por distintos
actores.

Si bien las motivaciones son propias del suje-
to —turista—, lo mas importante es que también
tienen su expresion de manera indirecta en el
objeto —turismo— al ponerse de manifiesto du-
rante las actividades que desarrolle el turista.
Una vez que se ponen en accion, es decir, que
determinan un viaje o desplazamiento influye
de manera indirecta en un destino o atractivo
turistico. Se produce asi un proceso de estre-
cha interrelacion que puede llegar a provocar
renovaciones, variaciones o correcciones en
los espacios turisticos donde se llevaran a
cabo las actividades.

En este sentido, M. DEVESA et al. (2008:
255) han sostenido que: “(...) motivaciones
nuevas pueden emerger de las experiencias
del pasado que fueron satisfactorias. El es-
tudio de este ciclo permitird dar respuesta a
tres cuestiones esenciales de la conducta en
el entorno turistico: las razones para viajar o
por qué; la eleccion especifica, o donde; y los
resultados obtenidos o satisfaccion de la visita
(CASTANO, et al: 2003)”.

Este eje estd condicionado por las propias ca-
racteristicas del viajero, los atractivos del via-
je odestino en cuanto a la singularidad, precio
y/o calidad de los servicios. Como elemento
subjetivo, se fortalece con el marketing y la
comercializacién de los distintos productos,
entre otros. Cuestion que ha sido sefialada
por MOUTINHO (1987), cuando afirma que las
motivaciones psicolégicas contribuyen a la
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imagen que el individuo forma de un destino,
ya sea de forma consciente o inconsciente.

Si bien este tema ha sido ampliamente estu-
diado a partir de la realidad del turista, tam-
bién debe ser analizado desde las perspectivas
de los otros actores del sistema —comunidad,
politicos, empresarios, entre otros. Su rele-
vancia estriba en que permite tener en cuenta
la relacion con la actividad propia de esos
agentes. Las motivaciones son un elemento
importante del capital humano, pues son las
que permitirdn llevar a delante actividades
emprendedoras, innovadoras y hospitalarias,
entre otras de suma importancia para confor-
mar destinos turisticos.

2.4 Actividades

Las actividades turisticas completan el campo
de andlisis y es un concepto que estd explicito
en la mayoria de las definiciones del objeto
de estudio —turismo—y solo como ejemplo se
puede remitir a la emitida por la oMT (1995)*.

De modo genérico se las define de acuerdo
con el siguiente criterio: “Conjunto de ope-
raciones que de manera directa o indirecta
se relacionan con el turismo o pueden influir
sobre €l siempre que conlleven la prestacion
de servicios a un turista. Son aquellos actos
que realiza el consumidor para que acontezca
el turismo. Son objetivos de su viaje y larazén
por la cual requiere que le sean proporciona-
dos los servicios” (GUIDO, apud Observatur,
2006).

Las mismas son preconcebidas antes del viaje
y presentan la significacién de aquello que
dard satisfaccion plena a las motivaciones del
individuo y que han determinado su condicién

4 “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 otro
motivos” (OMT, 1995:11).
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de turista. Las actividades son el componente
mds visible del acto turistico.

En este sentido, R. BOULLON (1983: 139-40)
ha sostenido que: “Las cosas que quiere hacer
el turista son en definitiva la razén basica de
que acontezca el turismo y de que se genere
una serie de consumos especificos. Son el
objetivo de su viaje y la razén por la cual
requiere que le sean proporcionados los ser-
vicios turisticos”.

Esta categoria implica una serie de acciones
interrelacionadas que se establecen en los
espacios de origen y destino, durante los
desplazamientos y estancias. Estas tienen la
peculiaridad de que trasciende al mero sujeto
—turista—, puesto que las mismas deberan ser
producidas por empresas e instituciones ya
sea de forma individual o grupal, y necesa-
riamente involucran a la poblacién residente.
Los bienes y servicios que demandan los tu-
ristas, como transporte, alojamiento, alimen-
tacion, recreacion e informacion, entre otros,
tienen como soporte a un vasto nimero de
actores vinculados directa o indirectamente
con el turismo.

Una vez que el turista se encuentra en el des-
tino, es decir, en un determinado lugar y en un
tiempo establecido, las actividades pueden ser
ampliadas en relacion con la idea originaria si
se suman otras ofertas similares, antagénicas
o complementarias que se realizan en dicho
destino. Esto puede generar modificaciones,
incremento de acciones o sustitucion de las
mismas una vez que se ponen en ejecucion.

Las actividades tienen también un significado
distinto durante el momento de realizarlas, asi
como un valor a posteriori, pues son resignifi-
cadas formando parte del imaginario del viaje
en cuestion y de lo que trasmitird el individuo
a otros como parte de sus recuerdos, lo que
implica que pueden convertirse en elementos
que generen nuevas motivaciones y, por ende,
sean el sustento de otros viajes.
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Se comparte lo sostenido por R. QUESADA
(2010: 38) cuando afirma que: “Las activida-
des turisticas tienen (...) la caracteristica de
que las vivencias que se obtienen al participar
en ellas nunca serdn iguales; pues quienes las
practican no lo son y cada viaje depara expe-
riencias distintas, aun tratindose del mismo
destino”.

Al ser las actividades un elemento objetivo
de la realidad turistica, tienen la propiedad
de influir de manera indirecta en los espa-
cios turisticos, ya que son incrementales y
modificables segtin las propuestas que se ge-
neran en el propio espacio geogréfico y que
son implementadas a través de la poblacion
residente a fin de satisfacer las necesidades
de los turistas, a la vez que generan —o debe-
rian hacerlo— un beneficio econémico para
las comunidades receptoras, demandan una
determinada capacitacion, inversion —infraes-
tructura, equipamiento, etc. —, gestiéon —plani-
ficacion, implementacion, control—y muchos
otros aspectos relevantes.

3. Metodologia de analisis

Cada uno de los ejes contenidos en el cam-
po de andlisis T.E.M.A encierra una pregunta
que contribuye a definir parte del problema,
siendo la conjuncion de las respuestas lo que
aportard a explicar la totalidad del estudio.
Estas preguntas se pueden sintetizar de la
siguiente manera:

CUADRO 4. Ejes del turismo

Tiempo (Cudndo?
Espacio (Doénde?
Motivaciones (Por qué?
Actividades ;Como?

Fuente; Elaboracion propia

Los ejes de andlisis facilitan la estructuracién
de una investigacién y es por esta razén que
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se sostiene que el campo de andlisis T.E.M.A
es una herramienta metodoldgica, a la vez
que implica un componente epistemoldgico
de una construccion en el aspecto amplio del
término, que incluye no solo la generacién
de nuevos conocimientos sino también en
la organizacion y relacionamiento de lo ya
existente.

En este sentido, se comparte lo sostenido por
H. GADAMER (2007:30-1): “La pregunta por
el método pasa a un primer plano porque no
consiste solo en buscar, examinar e investigar;
no es Unicamente un instrumento auxiliar-
externo que otorga certeza a los conocimien-
tos, sino que debe ser pensado mds alld de su
dimension instrumental epistemoldgica en
su auténtica amplitud histérico-ontoldgica
como un ‘camino para la determinacién de la
esencia de la verdad’”.

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

Los ejes identificados, asi como los significa-
dos de sus respuestas, tienen a su vez diferen-
tes niveles, dimensiones, y se articulan entre
si de una manera muy vasta dependiendo de
los actores y de las interrelaciones que se ana-
licen. Se sefiala que existen variables en cada
uno de los ejes atendiendo a los diferentes
tipos de impacto, manifestaciones y moda-
lidades que estdn implicitos y afectan a cada
una de ellos. Su abordaje permitird una me-
jor construccién de marcos conceptuales y/o
metodolégicos en investigaciones turisticas.

Al haber establecido cudles son las caracteris-
ticas de los ejes del campo de andlisis T.E.M.A
y cémo contribuyen a la conformacién de la
realidad turistica, resulta necesario observar
coémo son percibidos por los principales ac-
tores en el turismo. Se entiende por actor a
todas aquellas personas que tienen una vincu-

TABLA 1. Ejes de andlisis de la realidad turistica

Actor Tiempo Espacio Motivaciones Actividades
;Quién? ¢ Cudndo? ¢Donde? JPor qué? ;Como?
Consumo
. - - o Satisfaccion a las motivaciones
Turista No cotidiano No cotidiano Multiples
Descanso
Diversion
Negocio Trabajo L
& . ! Anfitrién
. e L Ingresos indirectos
Comunidad Cotidiano Cotidiano . Proveedor
Valor simbdlico . L .
. . Actividad de recreacion residual.
Rescate de identidad
Cotidiano/ .
. . . . Desarrollo de Productos y servicios
Trabajadores | Cotidiano No cotidiano Empleo /Ganancia
. Mano de obra
(migrante temporal)
Inversion para Desarrollo de
Cotidiano/ productos y servicios
Empresarios | Cotidiano No cotidiano Negocio /Ganancia Ejecucién
(inversores) Planificacion, articulacién con el
sistema politico
Planificacién
Politica econémica Regulacién
Gobierno Cotidiano Cotidiano Politica Social Control
Politica turistica Ejecucion
Articula con privados

Fuente: Elaboracién propia.
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lacién directa o indirecta con las actividades
turisticas. Se realiza la seleccion de cinco
dimensiones de actores —en el entendido de
que son estos quienes interpretan la reali-
dad turistica— y que abarcan el espectro mas
amplio del fendmeno turistico. Estos son: e/
turista, la comunidad, los trabajadores, los
empresarios y el gobierno —central y local. El
cuadro siguiente muestra la relaciéon de cada
dimensién segun los actores con las cuatro
categorias y/o ejes ya resefiados.

La construccién del conocimiento del turis-
mo se centrard entonces en la interpretacion
de esa realidad construida por los actores y/o
mediante la reconstruccién de los diferentes
procesos.

Se puede sostener que la mayoria de las in-
vestigaciones se establecen en algunas de
las dimensiones y en determinados ejes pero
no en la totalidad, dadas las dificultades que
implican incluir la diversidad y complejidad
de componentes. Por ejemplo, hay un inte-
resante nimero de trabajos académicos —por
lo general provenientes de la antropologia
y sociologia del turismo— sobre la relacion
entre turista/comunidad —anfitrién— y dentro
de ello en algunos de los ejes establecidos
previamente a modo de ejemplo se sefialan
las intersecciones en uso del espacio y acti-
vidades; estos son los puntos habituales de
encuentro de ambas categorias.

Actor Espacio Actividades

Consumo
Satisfaccion a las
Turista No cotidiano motivaciones

Descanso

Diversion

Anfitrién

. . Proveedor
Comunidad | Cotidiano

Actividad de recreacién
residual.
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Otro de los ejes muy trabajados es el del espa-
cio, en la medida que existe siempre una in-
fluencia —ya sea positiva o negativa— sobre el
mismo y son explicadas desde la geografia, la
ecologia, el medio ambiente y el ordenamien-
to territorial, solo por mencionar algunas.

Actor Espacio
Turista No cotidiano
Comunidad Cotidiano
. Cotidiano/
Trabajadores L .
No cotidiano (migrante temporal)
. Cotidiano/
Empresarios L. .
No cotidiano (inversores)
Gobierno Cotidiano

Pero se pueden percibir también otros tipos
de andlisis, como los de las politicas turisticas
donde se privilegian las dimensiones del go-
bierno y los empresarios o de los empresarios
con los trabajadores, priorizindose en algunos
casos ciertas celdas sobre las demas.

Actor Motivaciones Actividades
Desarrollo de
. Empleo / ..
Trabajadores R Productos y servicios
Ganancia
Mano de Obra
Inversion para
Desarrollo de
. productos y servicios
. Negocio / . »
Empresarios . Ejecucién
Ganancia . . .
Planificacion, articu-
lacién con el sistema
politico
Politica . .
o Planificacion
econémica 5
. Regulacion
X Politica
Gobierno . Control
Social . .,
» Ejecucién
Politica . .
. Articula con privados
turistica

En otros casos, los andlisis corresponden solo
a una de las intersecciones, por ejemplo las
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motivaciones del turista, que sin lugar a dudas
ha dado notables producciones académicas
sobre la temdtica, mientras que son escasos
los avances sobre las motivaciones en cual-
quiera de las otras categorias de los actores.

Actor Motivaciones

Turista Miuiltiples

Ahora bien, tener presente todas las dimensio-
nes referidas en el cuadro, ocurre —o deberia
darse— cuando se estudian casos sobre como
se inicia y/o consolida un destino/lugar/re-
gién/pais como atractivo o destino turistico
y en los proyectos de desarrollo local en tu-
rismo. Sin perjuicio de que se ponga énfasis
en algunas de las intersecciones sobre otras al
momento de profundizar el caso de andlisis.

En cualquiera de los tres grandes temas enun-
ciados, en primera instancia deben analizarse
las razones por las cuales ese destino/lugar/
regién/pais es elegido por los turistas, cudles
son los atractivos —naturales y/ o culturales—
que existen y cudles de ellos, por ejemplo,
funcionan como “marcadores de vista” en
el sentido de MACCANNELL y cudles son las
modalidades de las précticas turisticas.

En segundo término, se deberd indagar sobre
cudles son las expectativas/ motivaciones/ac-
ciones de la comunidad en cuanto al turismo
como un elemento que contribuye a su desa-
rrollo, a su sentido de pertenencia y, por tanto,
de reafirmacion de su identidad. Conocer las
condiciones en las cuales se manifiestan las
situaciones de contacto y qué valoraciones
se realizan, ya sean positivas o negativas en
cuanto a la aceptacién o el rechazo.

En tercer lugar, indagar sobre el rol desem-
pefiado por el gobierno. Si un destino va a ser
puesto en valor y/o planificado turisticamente
por el gobierno —ya sea este central o local—,
en un determinado tiempo —inicio y perma-
nencia en la trayectoria histérica— y sobre un
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determinado espacio geografico que devendrd
en turistico. Este espacio luego podra ser am-
pliado en la medida en que la oferta se diver-
sifique y por las variantes que acontezcan en
las motivaciones de los turistas pero también
en los cambios motivacionales que tengan los
que implementan estas politicas.

El gobierno tendra que articular con el sector
privado —los empresarios— que son los que lle-
van adelante las inversiones especificas, pues
el Estado normalmente se dedica a construir la
infraestructura necesaria, asi como a fomentar
las inversiones, mediante leyes y decretos que
brindan facilidades a los emprendimientos
turisticos. Estas inversiones y la puesta en
escena del destino requieren de mano de obra
que proporcionard los servicios y productos
que se oferten. En este sentido, también debe
abarcar la dimension de los trabajadores del
sector. Los trabajadores cumplen un doble
rol en ser fuerza en la producciéon —mano de
obra—y a la vez muchas veces representar la
cara visible del destino ante los turistas, como
es el caso de los recepcionistas de hotel, mu-
camas, mozos, taxistas, entre otros.

Conclusiones

Teniendo presente lo enunciado por Berger y
Luckmann en cuanto que el individuo cons-
truye socialmente su realidad, refiriéndose
en este caso a la vida cotidiana, el presente
articulo partié del supuesto de que también
lo hace en el caso del turismo conformando
de esta manera lo que aqui se denomina rea-
lidad turistica.

Si bien el turismo es considerado como la
contracara de la vida cotidiana, de esa rela-
cién dialéctica entre lo cotidiano y lo no co-
tidiano el individuo incorpora la dualidad al
transitar entre espacios y tiempos —cotidianos
y no cotidianos—, lo cual es causa y efecto
de motivaciones y actividades diversas. Ello
configura la realidad turistica que por sus
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caracteristicas se mira desde el paradigma de
pensamiento complejo.

Dicharealidad turfstica tiene por definicién un
tiempo mds acotado que la realidad cotidiana
y el individuo es consciente de ello porque
siempre tiene certeza del tiempo cronolégico
que las vacaciones tendran. Esta situacion
tiene su relacion dialégica con las limitantes
que le ofrece su vida cotidiana, siendo la es-
tructura temporal entonces coercitiva. Esto a
su vez le confiere el sentido de historicidad y
relacional con el mundo cotidiano.

Se puede afirmar que el turismo como una
realidad turistica es interpretado por los in-
dividuos; aunque tiene un cardcter menor en
lo temporal si se lo compara con la realidad
cotidiana, su valor simbdlico es altamente
significativo logrando incluso influir sobre
esta dltima.

Como toda construccién social tiene compo-
nentes objetivos y subjetivos. Dentro de los
primeros, se sitian el espacio y las activida-
des mientras que en el segundo se encuentran
el tiempo y las motivaciones.

Los hdbitos tipificados en el turismo estdn
dados por practicas instauradas que se llevan
a cabo en determinados espacios geogra-
ficos, donde ambos devienen en espacios
turisticos y practicas turisticas que ponen de
manifiesto el fendmeno y configuran distin-
tas modalidades dentro del turismo —de sol y
playa, rural, aventura, cultural, entre otros.
Con el devenir histérico, estas practicas son
institucionalizadas mediante diferentes pautas
sociales, organismos y érganos de control que
se acompasan con los lineamientos politicos
de las distintas sociedades.

Esta posicién tedrica implica necesariamente
comprender como seria la forma de investigar
esta realidad turistica. De ahi la importancia
que adquiere el método, que aqui no se re-
fiere a la tradicional clasificacion de cuanti o
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cualitativo sino a una integralidad de la con-
cepcién metodoldgica. Para ello se retoma lo
expresado por GADAMER, ya que el método
que se utilice debe dar cuenta de las premisas
tedricas que sustentan esa investigacion, al
contener esa dimension “instrumental epis-
temoldgica” mencionada por el autor.

En ese sentido es que se aplican los ejes del
campo T.E.M.A. en un cruce con cinco dimen-
siones de actores que hacen a la esencia del
fendmeno turistico: turista, comunidad, em-
presarios, trabajadores y gobierno.

Complementariamente se establece que en
determinados casos algunas investigaciones
requieren de un abordaje integral y, por tan-
to, de la aplicacion del cruzamiento de todas
las celdas sin perjuicio de hacer énfasis en
algunas intersecciones mas que en otras. Es-
tos casos ocurren cuando se estudia el inicio
y/o consolidacién un destino/lugar/region/
pais como atractivo o destino turistico y en
los proyectos de desarrollo local en turismo,
donde el andlisis de cada uno de los ejes y de
las dimensiones aporta a la compresion del
fenémeno turistico.
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