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Resumen

Al interior del análisis económico convencional del turismo, es común encontrar entre los partidarios del laisse faire que sus voces se unen para señalar que el Estado debe estar abocado a dar tratamiento a las fallas de mercado. Pero es claro que el Estado ocupa un casillero central en la producción turística. Más aún ante el hecho que la actividad turística se encuentra distante del esquema de los mercados competitivos requiriendo una participación estatal activa más allá de dicho tratamiento.

Por otro lado, el gran reto que tiene la política turística en la Argentina actual es mediar entre las exigencias de la economía de mercado y la preservación de las ventajas estructurales que aseguren la continuidad de la explotación económica, a lo cual podríamos aderezar exigiendo acciones que den sostenibilidad a la actividad turística. A partir de esta premisa debemos concentrarnos en medidas de política económica que trabajen en pos del desarrollo económico. 

Será materia de este trabajo, entonces, describir el papel tradicional reservado para el Estado junto del análisis de su nuevo rol acudiendo a políticas activas en el proceso de fomento de la actividad turística ante su reconocida fuerza dinamizante del ingreso y el empleo reparando en los objetivos de crecimiento, equidad y gobernabilidad.

Introducción 

El turismo es cada vez más entendido como una actividad central para la evolución económica de los países, regiones y comunidades locales. Hace tiempo, el turismo se ha colocado entre las principales preocupaciones por su potencial para impulsar la actividad económica y sus contribuciones al empleo, cuestiones vitales para nuestro país. 

Además, existen tendencias claras que colocan al turismo como una de las principales actividades humanas con el aumento del tiempo de ocio, el abaratamiento del transporte, la segmentación creciente de la oferta turística, la mejora en las tecnologías de comunicación, la proliferación de productos turísticos, entre otras;  cuestiones que señalan al turismo como una actividad promisoria. 

Sumado a esto, la agenda actual del nuevo management público prefigura un esquema de gestión social basado en la necesidad de un aparato gubernamental más cerca de la población, a la par que exige una sociedad rica en iniciativas, principalmente en el ámbito de nuestras preocupaciones por el turismo, dadas las características propias de la producción turística. 

Estas nuevas exigencias que impone el clima actual han sido cargadas en la agenda pública agregando  un conjunto de nuevas formas de gestión de lo público e intervención estatal, de ahí la importancia de la presencia estatal en la generación de dinamicas productivas en la actividad turística y las instancias de promoción de los destinos turísticos a partir del Citizen Branding. En el presente encuentro veremos el papel del Estado en el turismo, desde las funciones adjudicadas por el análisis tradicional hasta las aproximaciones actuales más ricas y comprometidas con el desarrollo económico de la sociedad de destino.

El Estado y la necesidad tradicional de su actuación en los mercados

Recordemos que ya Adam Smith (1723-1790), el padre de la economía,  en su obra célebre: La Riqueza de las Naciones del año 1776, nos ha marcado a fuego con  la observación acerca del hecho que los individuos y las firmas deciden producir y comercializar sin pensar si sería “bueno” para el país, y a veces sin realmente saberlo. Sin embargo, los productos  llegan a los almacenes, depósitos y hogares. Es que tenía la convicción que áun la búsqueda del beneficio personal no es un impedimento para la consecución del orden social. 

Pero este orden no es otro que la noción de equilibrio de mercado, el cual es un elemento esencial en el análisis económico, es una idea clave en el modo como los economistas ortodoxos organizan su análisis de cómo la economía funciona y de lo bien que funcionaria si se siguieran sus reglas. 

Unos cien años después de La Riqueza de las Naciones de Smith, la teoría económica entro en una nueva fase de desarrollo, marcada por el análisis marginal sobre la determinación de los precios y las cantidades producidas en una economía en donde actúan mercados libres. 

Y uno de los exponentes más brillantes de la perspectiva marginalista fue Alfred Marshall (1842-1924), quién desarrollo el análisis clásico de la determinación del precio y la producción en una única industria, tal cual la trabajando actualmente cuando accedemos a un texto introductorio a la economia. 

En el modelo de Marshall se estudia una industria en donde todos los oferentes son competidores puros, es decir, cada productor es tan pequeño que su conducta tiene una influencia no apreciable para los demás. En un mercado puro cada oferente como cada comprador es consciente que es demasiado pequeño para influir en el precio, además que los sujetos de las transacciones son anónimos y las transacciones son impersonales, ahistoricas: ninguna negociación reporta dolor o placer.  Y este breve detalle dará fuerza a los supuestos de los mercados competitivos: agentes atomizados y ahistóricos, bienes homogéneos, libre movilidad de factores, racionalidad completa.

Sin embargo, podemos ahondar un poco más en este tema y señalar que, en condiciones de equilibrio, los oferentes observan que están vendiendo lo que habían previsto vender y que han fijado los precios que esperaban, por lo tanto, se cumplen sus expectativas en que estaban basadas sus decisiones de producción. Por el otro lado, los consumidores encuentran los bienes a los precios esperados y el trabajo y el salario que esperaban obtener para pagar dichos bienes, cumpliendo también sus expectativas. 

Ya sabemos que Smith fue quien puso sobre la mesa de debate este orden económico ya detallado, y proclamó el principio de la mano invisible, según el cual todo individuo al buscar su propio beneficio, actúa como si estuviera dirigido por una mano invisible a lograr lo mejor para todos.

Esta doctrina ha inspirado a los economistas y ha vertebrado el debate acerca de esta función rectora del mecanismo de mercado. Pero también es cierto que a veces los mercados tienen fallas y que no siempre arrojan el mejor resultado. Y esto es de especial relevancia en el mercado turístico.

Para que funcionen verdaderamente los mercados competitivos, es necesario que estén presentes los pesos y contrapesos del sistema. Según el análisis económico tradicional, sólo en presencia de la mano invisible, los recursos son asignados eficientemente. Y esta observación no es menor ya que a partir de este esquema de razonamientos nos acercamos al lugar que deberá ocupar el Estado bajo dichas premisas. 

Por ello, antes de seguir avanzando, señalemos que el Estado a veces es necesario para la económia ortodoxa. Así, en presencia de fallas de mercado, se debe introducir a mano visible del Estado junto a la mano invisible del mercado. De aquí se desprenden los argumentos a favor de la intervención del Estado en la vida económica de las sociedades. Y ahora es tiempo de explicitar el papel del Estado pero en la actividad turistica, nuevamente según el análisis económico tradicional del turismo. 

El papel del Estado en la economía turística

Antes de concentrarnos en la forma de intervención del Estado en el mercado turístico, debemos señalar que en el análisis económico tradicional se detallan dos modalidades de intervención (Mochon, 2004):

1. La intervención del Estado

2. La intervención de los operadores turísticos

Si bien es materia de este encuentro centrarnos en la intervención del Estado, es claro que la acción de algunos operadores turísticos terminan configurando un oligopolio en la demanda turística, situación que estaría marcada por muchos oferentes frente a muy pocos demandantes, influyendo de forma considerable sobre el mercado al actuar sobre los precios o incluso la elección de los destinos. 

Ahora es tiempo de repasar las funciones básicas reservadas a la instancias gubernamentales en este análisis de intervención estatal, de modo de reparar las imperfecciones surgidas por la acción de los mecanismos de mercados.

Ahora bien, recordemos que al interior de la economía del turismo, la imperfección o falla de mercado se refiere a la imposibilidad de alcanzar la eficiencia propia de los mercados competitivos. Normalmente dichas imperfecciones se conocen como externalidades y bienes públicos. Cuando los costos de producción y los beneficios de producción, por alguna razón, no se reflejan en los precios, decimos que el mercado tiene alguna falla (Mochon, 2004). 

Cuando se analizan las funciones del Estado, en su contribución para el mejoramiento de las relaciones mercantiles de una sociedad, se da por sentado que él fija las reglas de juego para el cumplimiento de los derechos de propiedad, pero ¿cuáles son las funciones económicas reservadas para él? Y la respuesta más extendida la encontramos en palabras de Dornbush, quien señala que debe fomentar la eficiencia, la equidad y la estabilidad macroeconómica (Fisher, Dornbush, Schmalense, 1992):

De modo de ingresar en el ámbito del logro de la eficiencia debemos señalar que una grave desviación de la competencia perfecta, la cual asegura la eficiencia económica, esta compuesta por los esquemas de la competencia imperfecta o los elementos monopolísticos, esto es cuando alguno de los agentes puede influir en el proceso de determinación del precio, es decir, tiene poder de mercado.

En este sentido, un punto esencial es la presencia de externalidades, lo cual nos desviaría de los preceptos de los mercados competitivos. Sabemos que las externalidades se presentan cuando la acción de los individuos o empresas tiene efectos de difusión de sus actos imponiendo beneficios o costos a otros participantes. Entonces, es una situación donde la producción y/o consumo de un determinado bien afecta a otros de manera involuntaria y esto no se refleja en el sistema de precios. Otro de los elementos a marcar, respecto a las fallas de mercado, es la presencia de bienes públicos, se denomina así a los bienes que al ser consumidos por un individuo no se reduce la cantidad disponible para el consumo de otros consumidores. Son declarados como actividades económicas que reportan grandes beneficios a la comunidad, pero que no es eficiente dejar al manejo de los agentes privados, y entonces debe el Estado administrarlos. La presencia de impuestos, incluso cuando son recaudados para financiar bienes públicos, son aportes no voluntarios que necesitan de un poder cohersitivo con lógica económica.

En una segunda esfera de actuación estatal está el conjunto de acciones para alcanzar la equidad. Es aceptado que los mercados no producen necesariamente una distribución de la renta socialmente justa o equitativa. Esto es claramente aprehensible si observamos que la distribución de los bienes no es guiada por necesidades mayores sino por votos monetarios. Con ello, puede ser que una familia rica reciba los alimentos que necesita una familia pobre, pero esto no significa que el mercado funciona mal ya que esta cumpliendo con su tarea: poner los bienes en manos de los que tienen los votos monetarios. Ahora, supongamos que una sociedad decide reducir la brecha dada por la distribución del ingreso, entonces, el Estado podrá apelar a establecer impuestos progresivos gravando con impuestos más altos a quienes perciban una mayor renta, por ejemplo. 

Por último, el Estado debe contribuir al crecimiento económico y la estabilidad macroeconómica. Además, de procurar fomentar la eficiencia y la equidad, el Estado debe fomentar políticas macroeconómicas que impulsen el crecimiento económico y estabilicen la economía. Desde John Keynes (1883-1946), sabemos que debemos controlar los excesos de los ciclos económicos con la acción de las políticas fiscal y monetaria, dos instrumentos esenciales de la política macroeconómica que permite a los gobiernos influir en el nivel del gasto público, la tasa de crecimiento, el nivel del producto, la tasa de empleo, la inflación, entre otros importantes registros que marcan la salud de una economía. 

Ahora bien, podemos marcar que las funciones asignadas al Estado respecto al problema en el logro de la eficiencia económica, están atadas a la referencia de asistir a los mercados competitivos de modo que puedan actuar bajo sus presupuestos, siempre dentro del análisis tradicional. Sin embargo, sabemos que el Estado en el caso particular del turismo es un actor central.

El Estado como actor en el turismo

Es común encontrar entre los partidarios del laisse faire que sus voces se unen para señalar que el Estado debe estar abocado a dar tratamiento a las fallas de mercado. Pero sabemos que en el momento actual, el Estado ocupa un casillero central en la producción turística. 

Más aún, la actividad turística encuentra distante para su propia realidad al esquema de los mercados competitivos, aún discutiendo en la mesa de quienes señalan a las externalidades y bienes como “fallas” o anomalías.

Es usual encontrar en la actividad turística ejemplos de estos elementos que impiden hablar de anomalías. Sabemos que los turistas que se alojan en los lujosos hoteles de Mónaco disfrutan del espectáculo de la Formula 1 corriendo por el circuito callejero. Muchos de los interesados que estarían dispuestos a demandar entradas para la carrera no pagan, viendo el espectáculo de manera gratuita. Nadie puede ser excluido de los beneficios del espectáculo. La actividad turística recibe esto como un bien público, y es sólo un ejemplo (De Lemos, 2001).  Lo mismo podemos hacer para el caso de las externalidades, tanto positivas como negativas, un ejemplo de esta última es la redirección de un curso de agua, para asistir la producción en un establecimiento dedicado a la agroindustria, el cual alimentaba una catarata que sirve de atractivo turístico. 

Es cierto que así como podemos encontrar fallas de mercado, también encontramos fallas de Estado (o fallas devenidas por la intervención del sector público). Las fallas de la intervención estatal están atadas a los vicios que suelen ubicarse en la administración pública relacionada con los intereses propios de este cuerpo y sus integrantes, sumado a que es señalado como un esquema de gestión fácilmente permeable a los grupos de interés.

Uno de los puntos centrales que restan repasar es explicitar la esencia de la política turística. De esta forma, en palabras de la OMT (1998), el gran reto que tiene la política turística es mediar entre las exigencias de la economía de mercado y la preservación de las ventajas estructurales que aseguren la continuidad, a lo cual podríamos aderezar exigiendo acciones que den sostenibilidad a la actividad turística. 

A partir de esta premisa debemos concentrarnos en medidas de política económica que trabajen en pos del desarrollo económico del territorio. 

Desde hace unos años, la política turística se entiende desde el lugar asignado al Estado como promotor de la actividad económica, ya no como agente productor. En el papel asignado se busca que el Estado no se convierta en un agente de competencia para el sector privado sino que complemente las acciones de las empresas con la mirada colocada en las bondades otorgadas por el mercado y sus mecanismos de autorregulación.

Si bien es aceptado el declive del protagonismo económico del Estado, es verdad que existen algunas actividades reservadas a él dada la poca predisposición de los particulares a realizarlas o las características propias de la actividad como la presencia de economías de escala. Un ejemplo es la recopilación de información turística, la cual puede ser capitalizada si se transforma en un bien que puede consumir más de una empresa turística ya que ninguna podrá incorporar en su estructura de costos la enorme cantidad de recursos comprometidos. 

Otro ejemplo puede ser las acciones emprendidas por el gobierno local en la apertura de un camino a través de una montaña, la construcción de un puente sobre un rió o el mismo dragado del río que permita su navegación, seguramente sería un costo difícil de internalizar para una empresa turística necesitando que el Estado intervenga para proveerse de este recurso.

La política turística, a diferencia de otras políticas sectoriales, implican una complejidad que realza el valor del trabajo de las políticas económicas destinadas al turismo. Por un lado, existe una gran variedad de actividades que conviven bajo el sector turístico como transporte, alojamiento, agencias de viajes, compañías aéreas, etc. que refuerza las dificultades que implica la toma de una decisión global y, por otro lado, la heterogeneidad del sector turístico complica las acciones emprendidas por el Estado para complementar la actuación competitiva de las empresas y la regulación del mercado (OMT, 1998).

Acordamos con el trabajo de la OMT (1998) que la evolución del turismo ha sido acompasado por las características centrales de la política turística. De esta forma, podemos palpar que en su primeras acciones, la política turística fue marcadamente cuantitativista primando el aumento del número de los turistas y utilizando como instrumentos privilegiados a el control de precios y la devaluación de la moneda para lograr competitividad cambiaria.  

Desde la década de 1970, extinguido el proceso donde primaba el sistema fordista de producción con productos homogéneos y la escasa diferenciación en el servicio turístico, asistimos a una redefinición de la producción turística movida por la ampliación en el abanico de las posibilidades productivas y la extensión en la demanda por parte de los turistas. Ahora la mirada está colocada en los aspectos cualitativos interesados por la sostenibilidad natural y cultural del sistema. 

Por otro lado, y volviendo al papel del sector público, debemos aceptar que el Estado es un factor fundamental para el desarrollo de cualquier actividad económica, más aún cuando, bajo nuestras premisas, incluye los procesos participativos en la toma decisiones usuales en la actividad turística. 

Dicho esto del sistema económico general, por último debemos marcar que en el caso del turismo, sus actividades esenciales para la producción turística incluyen las que se han calificado como las de soporte o relacionadas con la actividad turística. Sabemos que el turismo de sirve de muchas otras actividades económicas para su vida productiva, de ahí la importancia que tiene para extender los eslabonamientos y sumar actividades a la cadena de valor turístico, dond el Estado tiene reservado un lugar central en la creación y recreación de las habilidades y competencias diferenciales.

La importancia de un nueva perspectiva económica en turismo 

En los último años, junto con el posicionamiento del turismo entre las preocupaciones de la nueva agenda pública, se ha despertado un fuerte interés en la economía del turismo. Por un lado, debido a la importancia económica que ha adquirido el turismo para algunos territorios estableciéndose  como un verdadero motor de desarrollo y, por otro lado, frente a la multiplicidad de nuevos aportes surgidos en la economía, al incorporar miradas alternativas que permiten escapar al imperio de la microeconomía neoclásica y sus preocupaciones y abordajes metodológicos. 

Lo cierto es que estos desarrollos dieron por resultado una aproximación económica volcada a aquellos que les gustaría comprender los procesos y efectos económicos que suscita la actividad turística en un país, región o comunidad local, explorando la aprehensión real de la importancia del entorno y las particularidades que adquiere la producción turística, los aspectos internacionales del turismo y sus efectos de transmisión intrafrontera, los mecanismos que llevan a la definición de un producto turístico y la forma en que el mercado de dicho producto se expande y consolida.

El turismo se presenta en numerosos como una fuente alternativa de desarrollo económico al erigirse como un verdadero motor de resignificación económica ante la perdida de importancia del recurso bajo otra actividad o la obsolescencia de la actividad misma como nos permite señalar la explotación turística de minas abandonadas, u otros ejemplos extraídos del turismo ferroviario o del turismo rural.

Lo cierto es que estas dinámicas impactan sobre el sistema económico del turismo, recordando la centralidad que tienen los intercambios y la especialización en las economías actuales. Sabemos que atrás han quedado los días en que el modelo de regulación productiva del fordismo promulgaba la producción en serie y el consumo de masas. Estamos inmersos en un nuevo cuadro de producción del servicio turístico basado en sistemas integrados de producción en red, bajo la necesidad de explotar nichos de mercado cada vez más segmentados, y con las empresas turísticas volcadas a la satisfacción del turista. 

Más aún, las empresas turísticas se encuentran preocupadas por crear una experiencia turística única. Este es el perfil de las empresas turísticas de nuestro tiempo, que Sergio Molina (2000) denomina: posturísticas, de modo de plantear con fuerza la irrupción de empresas inscriptas en un nuevo paradigma postindustrial del desarrollo turístico, las cuales tienen estrategias diferenciantes respectos a las firmas industriales, aún cuando puedan coexistan en el tiempo.

En este cuadro, la tarea fundamental que tienen las empresas turísticas es la creación y recreación de experiencias. Preocupadas por la calidad del servicio, y en el marco de una visión más integradora, las empresas posturísticas se orientan al desarrollo de productos turísticos que maximicen  la experiencia del turista.

El análisis económico del turismo repara únicamente en los precios y los costos, fiel al abordaje propio de la microeconomía neoclásica, mientras que la realidad económica turística necesita de un abordaje que acepte una competencia más amplia incorporando elementos como la diferenciación del producto y diseño de estrategias competitivas propias de nuestro mundo turístico donde actúa la publicidad para fortalecer la imagen de la empresa, el poder de la marca corporativa, la gestión de los proveedores, las políticas de fidelización de clientes, entre otras.

Este enfoque alternativo deberá, por un lado, estudiar los vínculos existentes entre las variables centrales del funcionamiento del mercado (costos, demanda, tecnología), la estructura del mercado, la conducta de las empresas y, por otro lado, deberá definir que cada empresa es diferente de la otra tanto por los recursos que maneja, la influencia que ostenta, las capacidades que detenta, junto a los negocios en los que participa.

Una de las particularidades que tiene el sector turístico que ya deslumbramos es que logra concentrar muchas otras actividades, con un fuerte carácter multisectorial, estableciendo encadenamientos del servicio, aguas arriba y aguas abajo, con el resto de la economía. Esta característica de ser una actividad con múltiples encadenamientos o eslabonamientos, le ha otorgado al turismo un lugar privilegiado en la cartera de preocupaciones para el desarrollo económico. 

En los últimos años, al interior de la economía, se han delineado nuevos enfoques que intentan dar respuestas a los desafíos planteados por la dinámica del desarrollo económico proponiendo acercamientos que revalorizan al territorio. El enfoque del desarrollo endógeno deposita su atención en el papel de las iniciativas locales al dirigirse a satisfacer las necesidades de la población local a través de su activa participación con acento en acercamiento al funcionamiento del sistema productivo, entendiéndose al territorio como un factor de transformación, y no con un rol pasivo de soporte de las actividades, en donde las empresas y actores se desarrollan interrelacionandose (Vazquez Barquero, 2005). 

El turismo es un sector que donde puede rastrearse, a partir de la actuación de sus empresas, la influencia de los ventajas ofrecidas por el ambiente de origen como es la dotación de infraestructura, la fortaleza de la demanda interior, el potencial auxiliador ofrecido por la malla empresarial no-turística, donde la actividad estatal es clave. 

Además, como señala Tribe (2000), una de las instancias de intervención estatal de vital importancia en el ámbito del turismo es la protección de los derechos de los ciudadanos, reparando las fallas de mercado, es decir, incorporando la fuerza de la competencia para asegurar mejores registros de eficiencia económica y alcanzar una mejora en la soberanía del consumidor con bienes y servicios que respondan a su demanda. Pero, como ya observamos, no es el único registro deseable por parte de la actividad estatal.

El mundo económico actual contiene particularidades que pueden palparse claramente en los esquemas de competencia que presenta la actividad turística. Así, todas las preocupaciones que encierran los desarrollos vertidos en este espacio, tendrán a la base los problemas del ejercicio del poder de mercado. Así, cuestiones como las estrategias de discriminación de precios o colusión para la determinación de precios, la segmentación del servicio turístico atendiendo a una demanda cada vez más exigente y la proliferación de nuevos productos a partir de la desestandarización, son temas que aluden a la situación de ejercicio del poder de mercado, distante de los esquemas de mercado competitivo. 

Claramente, estos esquemas de competencia alternativos a la competencia perfecta y propios del mundo real, nos dan las pautas necesarias para entender los esfuerzos realizados por las empresas turísticas para volcarse a segmentos específicos del mercado; algunas veces atendiendo a las señales emanadas por los consumidores de su servicio turístico, y otras veces tratando de abrir espacios donde ejerce su poder a partir de la diferenciación. 

De la misma forma, en el ámbito del turismo encontramos que las denominadas:  fallas de mercado, son en realidad datos cotidianos de la actividad más que elementos aislados que necesitan ser reparados para dejar actuar a mano invisible del mercado que arroja resultados siempre eficientes. Resulta claro que las externalidades, la existencia de bienes públicos y el caso de la información imperfecta en la producción del servicio turístico son datos usuales dentro de la actividad, y lejos de significar obstáculos, muchas de las dinámicas que desatan son deseables como el derrame de beneficios por acción de un operador turístico ante la tematización de algún recurso natural para una agencia de viajes o para una hostería por la instalación de dicha alternativa turística.

Todos estos son elementos que vienen a construir una aproximación económica más real, más cercana a las preocupaciones y los problemas del turismo, alejándose del análisis económico tradicional del turismo. 

Pero esta particular aproximación es una exigencia insoslayable que impone el clima actual. Como señala Marina Niding (2001), nos encontramos en un proceso histórico claro que aboga por la desestandarización de los productos turísticos buscando perfiles determinados de turistas, o incrementando la vinculación de los paquetes turísticos con su entorno productivo abriendo paso a la construcción de una identidad comunitaria fuerte y la descentralización en las decisiones turísticas, o incluso la conexión con aspectos socioculturales que alimenten la experiencia turística.

De esta forma, es preciso aderezar el enfoque tradicional con otras miradas que alimenten el análisis y permitan arribar a un mejor diagnostico. Y de la misma forma tendríamos que hacerlo con la oferta turística. Ahora bien, caracterizar completamente a la oferta turística sería un error debido a la gran cantidad de recursos, necesidades, productos y perfiles de consumidores y productores, pero podemos señalar una característica central. Característica que tiene el servicio turístico, y que es una característica de  los servicios en general, es que el mismo es consumido en el mismo momento que es producido. Además, las diferentes demandas de los distintos consumidores son reveladas a las empresas prestadoras del servicio como las compañías aéreas, hoteles, agencias de viajes, etc. 

El turismo, como ninguna otra actividad económica, depende del involucramiento de los residentes que  trabajan y viven en la comunidad de destino,  es decir, la construyen y reconstruyen diariamente compartiéndola con otros: los turistas. Por ello, se presenta como una necesidad imperiosa sumarlos a los procesos de gestión de marca territorial como las estrategias de Citizen Branding que abogan por la responsabilidad ciudadana pero que al mismo tiempo se instrumentaliza para un fin productivo.

El Citizen Branding y la promoción de destinos turísticos

El cuerpo del Citizen Branding es un desarrollo propio sobre la base de las estrategias de marca territorial para el fomento del turismo, realizado en el marco de un grupo de trabajo de la Universidad Nacional de Quilmes, que participa de esta forma en la Red Internacional de Marketing y Desarrollo Urbano.

Hemos encontrado que, en el marco de la agenda pública actual, se generaron una multiplicidad de nuevos métodos y prácticas abriendo la necesidad de incorporar instrumentos de participación ciudadana y mecanismos de democratización de la administración pública, aún en el espacio dirigido al posicionamiento turístico de ciudades, regiones y comunidades locales. Así, las políticas locales intentan contribuir a extender y fortalecer las relaciones entre el gobierno y la ciudadanía, y la cooperación público-privada en el ámbito del servicio turístico. 

Estas nuevas políticas reparan en la construcción y administración de marca territorial debido a sus poderosas virtudes para cumplir con dichos objetivos, y especialmente cuando la misma es concebida al interior del Citizen Branding. Este innovador cuerpo que integra acciones de política y administración pública esta concebido para abonar el sentimiento de pertenencia y sentido colectivo entre los ciudadanos de capital importancia en el caso de las ciudades y comunidades con activos turísticos (Paz, 2007).

Debemos anticipar que, de modo de escapar a algunas críticas fáciles a la branding y marketing urbano, es importante prestar especial atención sobre el proceso productivo que dará lugar, incluso, a la posibilidad de hablar mercado turístico (Paz, 2005a). Con la lupa en la producción turística debemos revisar aspectos como la dotación de infraestructura física y tecnológica, definir el mix de productos turísticos a ofreces desde la comunidad, las inversiones necesarias para sustentar el proceso turístico, junto a la concientización de la comunidad receptora, la capacitación del personal de las empresas turísticas, la confluencia en el trabajo conjunto entre el sector privado y público, el esquema de participación ciudadana en la definición del desarrollo económico, el sistema de producción y difusión de las tecnologías asociadas al sector turístico. Pero también deberá ser parte de dichas preocupaciones el hecho de contar con una consciente estrategia de branding para posicionar los productos turísticos.

De esta forma, para el caso especifico del citizen branding debemos reparar en las características de las marcas de experiencia, las cuales, como hemos establecido en otros trabajos, rescata las virtudes de la conexión emocional que otorgan dichas marcas para la promoción del turismo, pero también puede señalarse las virtudes para establecer el impulso del turismo y el comercio exterior (Paz, 2004: 2005b). Recordemos que el turismo, en su dimensión internacional, puede ser explorados como un producto de exportación teniendo vital importancia la competitividad cambiaria y la atracción de inversiones extranjeras.

Luego de reparar en la necesidad imperiosa de abrir canales de participación ciudadana para el diseño de marca, escapando a los principios tecnicistas, de modo que el residente se sienta completamente cercano a la marca territorial desde su concepción, marcamos que la tarea de la ciudadanía no se terminaba en dicha participación (Fernández; Paz, 2005c). Sino que es necesario establecer mecanismo tendientes a democratizar la gestión pública llevándonos a un verdadero estadio de cogestión social de esta política. Creemos que la gestión de marca territorial al interior del Citizen Branding permite construir un gobierno societal por excelencia, con arreglos institucionales que permiten desarrollar un control de los ciudadanos sobre ellos mismos.

Estas particularidades que tiene el servicio turístico erige la necesidad de involucrar al ciudadano en el desarrollo de la marca territorial convocando a pensar estrategias que cumplan con el fomento de la actividad turística pero que responda a la exaltación del sentimiento de pertenencia y la construcción de ciudadanía.

A modo de conclusión

La preocupación por una mirada del turismo desde la economía actual intenta definir las variables del sistema socioeconómico destinadas a dar tratamiento para la satisfacción de las necesidades de los turistas y la población que reside en la comunidad objetivo. 

Sabemos, además, que esta intención implica una elección político-técnica ya que  no todos los agentes del sistema económico del turismo entenderán de la misma forma esta pretensión.

Pero con la mirada en el desarrollo económico, una tarea central será sumar al Estado como actor en el sistema económico del turismo de modo de arbitrar sus capacidades y recursos para dinamizar el proceso de mejora de su capacidad para satisfacer las necesidades de sus turistas y población, abogando por cambios estructurales en el plano socioeconómico del sistema. Y este es el gran desafío en la Argentina.

En los últimos años, a la tendencia de incroporación de nuevos productos turísticos se ha estimulado el debate acerca de la posibilidad de desarrollar el turismo a través de procesos propios de la sustitución de importaciones pero para los productos turísticos. Sabemos que con recursos similares, podemos replicar senderos de desarrollo de productos turísticos exitosos, pero buscando espacios propios, con una diferenciación clara para que puedan ser leídos como productos innovadores.

Es claro que la producción turística  exhibe una particular sensibilidad a los factores de la demanda, a la cual la oferta turística en Argentina deberá de adaptarse o adelantarse con políticas y productos innovadores bajo una estrategia de imitación-innovación como la señalada. 

Sabemos que el clima de competitividad general de la economía y del sector turístico en particular luego del quiebre cambiario y la actualización de las capacidades productivas en Argentina,  requiere acciones de política económica turística que albergue su continuidad con la mirada en las posibilidades presentes y de largo plazo, a la cual deberá estar destinada los gobiernos nacional, provincial y local, por un problema de interjurisdicciónalidad. Si bien puede rastrearse ejemplos de cooperación público-privada para el desarrollo turístico en comunidades con claro potencial para la actividad, en este sendero, todavia los resultados son escasos.

Por último, es necesario que arribemos a un proceso de desarrollo de marca territorial signado por la participación ciudadana y la apertura de canales para la democratización de la gestión pública, en el marco del Citizen Branding. Cuestiones que se presentan respondiendo a una doble preocupación para nuestros territorios con economías turísticas, por un lado, el turismo tiene la característica de ser un parte del mundo de los servicios donde el consumo se realiza in situ y en el momento de la producción y, por otro lado, es factible que la ciudad de los turistas coincida con la ciudad de los residentes, estableciéndose lugares de contacto para residentes y turistas, a la par que los primero pueden aprovechar productos y servicios destinados al servicio turístico. 
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