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QUE TODOS LOS MEXICANOS, SIN EXCEPCION), SE BENEF
CIAN s SOLIDO PUENTE DE AM\%TAD HACIA OTROS PUEBLOS;
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INMEJORABLE PARA CONOCER—Y SER conocmos TENER
CONCIENCIA TURISTICA ES TENER CONCIENCIA DE LO QUE
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CIMIENTO AJENOS.
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Prologo

Han transcurrido veinte afios desde que tuve el privilegio de haber
sido discipulo en la materia de Teoria General de Turismo de mi
buen amigo Manuel Ramirez Blanco, quien hasta la fecha, ademas
de brindarme su amistad, ha sido mi méas cercano colaborador en los
diferentes cargos que he desempefiado a lo largo de mi carrera pro-
fesional en esta fascinante y apasionante actividad que es la turistica,
tiempo durante el cual he aprendido de él, y de los conocimientos
que tiene sobre el tema.

En esta ocasion me llena de satisfaccion y de orgullo prologar su
tercera obra titulada: Deontologia y conciencia turistica, que sin
duda alguna sera otro gran éxito editorial similar al de Teoria general
de Turismo, que por cierto, es el texto sobre esta especialidad mas
vendido en nuestro pais.

La presente obra abarca temas variados e interesantes, desde el
aspecto conceptual del turismo v los factores que permitieron su sur-
gimiento, que le proporcionan al lector una introducciéon a manera
de recordatorio sobre el tema, hasta el analisis de la oferta turistica,
asi como sus consideraciones socioecondmicas, culturales e incluso
psicolégicas, para después llegar a una clara y amplia exposicion
sobre el significado vy alcance de la conciencia turistica, haciendo
hincapié en la hospitalidad mexicana, en las caracteristicas de dicha
conciencia, sus objetivos, asi como las estrategias gubernamentales
para su desarrollo, sin pasar por alto el ideal de su asimilacion; para
ello, el autor analiza la técnica de manipulacion y comunicacion que
se lleva a cabo por medio de la publicidad y concluye haciendo re-
flexiones sobre la educaciéon como factor determinante en la integra-
cion de un pueblo, parte esencial en el mejoramiento de los servicios
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16 DEONTOLOGIA Y CONCIENCIA TURISTICA

para finalizar ubicandolos como piedra angular del turismo, ejempli-
ficando una serie de elementos que conducen a tal fin, como la cor-
tesia, la sonrisa y el profesionalismo, entre otros.

Una vez mas, felicito al autor, mi buen amigo, y lo invito a que
no cese en sus esfuerzos por hacer cristalizar sus conocimientos en
favor del acervo bibliografico sobre este tema que orgullosamente ya
tenemos todos los mexicanos y que repercute sin duda alguna en el
fortalecimiento de la enserianza turistica de México.

PROFESOR MIGUEL TORRUCO MARQUES

Presidente de la Confederaciéon
Panamericana de Escuelas
de Hoteleria y Turismo.



AL TRABAUAR EN FAVOR DEL TURISMO,

TRABAJAMOS DIRECTAMENTE
EN FAVOR DE MEXICO.

vyl



SI ES OBLIGACION DE CORTESIA SER AMABLE CON EL
AMIGO, ES TAMBIEN OBLIGACION DE CORTESIA SER
AMABLE CON EL HERMANO, PORQUE TAN VALIOSO PARA
NOSOTROS ES UN TURISTA EXTRANJERO, COMO UN
TORISTA MEXICAMO.



Introduccion

Se ha considerado al turismo en los Gltimos afios, como un factor
de primera importancia del desarrollo nacional y, sobre todo, del
desarrollo regional; ya que es una actividad especialmente significativa
en la generacion de empleos y captacion de divisas, se ha llegado a
conceptuérsele dentro de la estrategia de desarrollo social y no sélo
de crecimiento econémico.

También se ha concebido al turismo como una actividad que pone
en contacto al hombre con la naturaleza y con sus semejantes; que
representa la interaccién humana; que es un factor importante en la
formacién de la cultura moderna y vinculo de. concordia y de paz
entre los pueblos, y que fortalece, ademas, la identidad nacional.
Reciprocamente ayuda a los hombres a conocerse y comprenderse,
aunque soélo en forma temporal y asimismo da oportunidad de ver
aspectos positivos de otras culturas y reconocer nuestras fallas.

Mucho mas podria decirse acerca de la trascendencia que reviste
este singular fenémeno, tan sélo hemos sefalado algunos de los as-
pectos sociales, econdémicos, culturales y humanos que le dan rele-
vancia en el ambito mundial.

Sin embargo, esta noble actividad enfrenta hoy en dia una proble-
maética cada vez mas compleja, debido a la diversidad de elementos
que la conforman, dentro de los cuales podemos destacar: la educa-
cién obsoleta, la pérdida de conciencia turistica, de la calidad de los
servicios y la carencia de ética profesional, entre otros.

Creemos que, para formar y penetrar en el arduo camino y proceso
de la concientizacion turistica, se debera poseer un alto espiritu y
mistica de servicio, un excelente trato y tacto con las personas, mucha
disciplina, asi como sentido de responsabilidad, dedicacion, honesti-

17



18 DEONTOLOGIA Y CONCIENCIA TURISTICA

dad, cortesia y amabilidad, y que la finalidad primordial de todo ello
sera incrementar la activacién de la conciencia turistica en aspectos
tales como: el aprecio a la comunidad, al patrimonio turistico y a la
educacién; asimismo, el respeto por el medio ambiente y la calidad
en los servicios turisticos y por ultimo, la vocaciéon y ética profesionales.

Si se logra la concientizacion turistica de la mayoria de la poblacion,
es evidente que el pais en cuestion esta en la posibilidad de convertirse
en una meta ideal para asimilar las corrientes turisticas.

Y la tnica forma de consolidar esa conciencia seria dar a conocer
los elementos basicos que integran al turismo: su dimension real,
porque es indudable que si es conocido el valor de los recursos tu-
risticos, la importancia que tiene la prestacion de servicios atentos y
eficaces, la conservacion de las vias de comunicacion, la adecuada
publicidad de los valores nacionales, el trato afable y cordial con los
turistas, se tendra una estable y segura corriente turistica.

Finalmente, deseamos que los conceptos vertidos en este libro,
sirvan de guia y orientaciéon para ayudar a normar el criterio y el
pensamiento de quienes estamos dedicados a esta fascinante y ma-
ravillosa actividad, y que mediante esto se logre lo que todos anhe-
lamos, una actividad turistica unida, progresista, digna, rentable y
puntual de nuestra economia nacional y en general de nuestro estilo
de vida.

EL AUTOR



St EL HOMBRE ES LA MEDIDADE TODAS LAS COSAS,
CADA MEXICANO ES ANTE EL TURISTA, LA MEDIDA
EXACTA DE MEXICO.

TRABAJEMES HOKNESTAMENTE PARA EL TURISMO. S
QUEREMOS QUE EL TURISMO TRABAJE PECRMANEN-
TEMENTE PARA MEXICO.



NO DEBEMOS DARLE AL TURISTA LA IMPRESION D€
QUE ES UN EXTRANJERO EN MEXICO.



Aspectos conceptuales del
l turismo vy factores que
permitieron su surgimiento

No obstante que el turismo es un fenébmeno contemporaneo
en el mundo, resulta dificil sin embargo, encontrar una defini-
cion de este término que deje satisfechos a todos. es por ello
que a través del andlisis de este capitulo, intentaremos con-
juntar diversas opiniones de estudiosos del quehacer turistico
respecto a esta palabra; asimismo, hacer un breve comentario
de sus antecedentes historicos y examinar las razones que le
dan a esta actividad su relevancia actual en el &mbito mundial.

Sus raices etimolégicas

Iniciaremos entonces nuestro recorrido, buscando las rai-
ces etimoldgicas de la palabra turismo. Al respecto el
licenciado Miguel Aleméan Valdés, en su libro Quince lec-
ciones de turismo, comenta lo siguiente:

La palabra turismo proviene del inglés to tour, salir de excur-
sién, que se deriva del viejo término francés tour con su primer
significado de «torno» y con el extensivo de «paseo» y «wiaje». En
el siglo XIX la palabra tour dio origen a la expresion turismo.
El término ha entrado a la lengua espafiola sin otro cambio que
la terminacion masculina, siendo ya 1rremplazable para significar
lo que quiere decir.!

1 ALEMAN VALDES, MIGUEL, Quince lecciones de turismo, Editorial Diana, 3a.
reimpresion, México, 1990, p. 23.

19



20  DEONTOLOGIA Y CONCIENCIA TURISTICA

Con respecto a las mismas raices etimolégicas que mencio-
na el licenciado Alemén, podemos afadir que en realidad
éstas son dos:

Toury Turn, ambas derivadas del latin tornus (con su significado
de torno) como sustantivo y tornare (redondear, tornear, labrar
a torno y en latin vulgar girar) como verbo; de las que se aprecia
por la raiz comun la idea de giro, de viaje circular y de vuelta
al punto de partida.?

Partiendo de la raiz etimologica tour se agregaron en el idioma
inglés, los sufijos ist e ism que forman las palabras «turista»
y «turismon, las cuales refieren a la accién que recae sobre
una persona o grupo de ellas.

Definicién de turismo y turista

Una vez que hemos hecho el analisis lingtiistico de la palabra
turismo, procede ahora que continuemos con el tratamien-
to de un aspecto mas delicado, la busqueda de una defini-
cibn que nos ofrezca el significado méas amplio de lo que
en este libro denominaremos concepto turismo.

La primera y una de las mas sencillas definiciones que
podemos hallar, nos la brinda el Diccionario de la Real
Academia Esparniola:

Aficién a viajar por el gusto de recorrer un pais.?

La definicién anterior resulta insuficiente para obtener el
objetivo antes mencionado, por lo que recurriremos a los
estudiosos de la materia, a fin de hallar una descripcién mas
completa. Dentro del gran nimero de expertos del turismo
tenemos al profesor Héctor Manuel Romero, que nos habla
del turismo de la siguiente manera:

2 Ramirez Branco, ManueL, Teoria general de turismo. Diana, México, 22 edic.,
1992, p. 29.
1332Diccionario de la Real Academia Espariola, 20® edic., Madrid, 1984, p.
52.
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Fenémeno que une y vincula en una o en otra forma a toda la
comunidad y que, en fecundo proceso de transculturacion, en
ella influye en lo econémico, en lo cultural, en lo emotivo, en
lo religioso, en lo idiomatico, en lo ideoléogico...4

Hay otros autores, que inclinados hacia una visiéon cientifica,
nos ofrecen definiciones de tipo técnico, como José Ignacio
de Arrillaga, quien nos brinda la siguiente:

El turismo es todo desplazamiento temporal determinado por
causas ajenas al lucro, el conjunto de bienes, servicios y orga-
nizacién que en cada nacién determinan y hacen posibles esos
desplazamientos v las relaciones y hechos que entre estos y los
viajeros tienen lugar.s

Esta definicion es considerada por las diferentes escuelas y
autores como una de las méas completas que se han formu-
lado acerca de este concepto.

Por otro lado, Vila Fradera, nos da la siguiente definicion
de turista, sujeto que da vida por sus desplazamientos mo-
tivados por diversas causas, a esta compleja maquinaria
llamada turismo:

El turista extranjero es toda persona que se desplaza a un pais
distinto de aquel en que tiene su domicilio habitual por tiempo
no inferior a las veinticuatro horas.s

En esta definicién se tienen en cuenta los siguientes ele-
mentos:

« Las personas que llevan a cabo un viaje de placer o por razones
de familia, salud, etcétera.

« Las personas que viajan para asistir a reuniones o cometidos de
toda clase: con finalidad cientifica, administrativa, diplomatica,
religiosa, cultural, deportiva, artistica, etcétera.

4 RoMero, Hectror ManueL, Sociopsicologia del turismo, Ediciones Daimon de
Meéxico, S.A., México, 1977, p. 11.

5 ARRILLAGA, Jost Ienacio pe, El turismo en la economia nacional, Madrid,
1955, p. 17.

5 FRADERA, ViiA, «Hotelesy, revista Hoy, Barcelona, 1961, p. 35.
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« Las personas que tomen parte en cruceros maritimos, aunque la
duracion de su viaje sea inferior a las veinticuatro horas.
o Las personas en viaje de negocios.

El turismo como fenémeno, ciencia y arte

Ricardo de la Cueva y de Hoces contempla al turismo desde
tres puntos de vista diferentes: como fenbmeno, como cien-
cia y como arte.” Estd claro que estos tres enfoques nos
dan tres acepciones diferentes del concepto turismo, aunque
analogas. A cada una de ellas correspondera naturalmente
una definicién distinta.

El turismo considerado como fenémeno es un hecho pri-
mordialmente humano que consiste en el desplazamiento
temporal, libre, agradable y pretendido en si mismo, de la
residencia habitual, emprendido por un motivo humano, no
exclusivamente lucrativo o profesional. Es muy importante
resaltar, dice De la Cueva, ese caracter individual y humano
del turismo. Evidentemente el turismo crea una serie de
relaciones que han de ser tratadas desde un punto de vista
econbémico, social y politico; pero estas relaciones y este
tratamiento no son el turismo en si, sino una consecuencia
del hecho original, del fenémeno turistico, que es, ante
todo, profundamente humano.

La ciencia turistica es el conocimiento sistematizado del fe-
némeno turistico en toda su complejidad humana. Estudia, en
primer lugar, la historia del turismo, deslindandola perfecta-
mente de la historia de otras actividades itinerantes que sélo
por metéfora pueden llamarse turisticas. Trata después de pe-
netrar en las condiciones esenciales para el desarrollo del tu-
rismo, en sus motivos o causas, y en sus consecuencias como
fenbmeno humano que precisamente por serlo es tan com-
plejo; la ciencia turistica, que en cuanto a su objeto es rela-
tivamente independiente, en cuanto a sus métodos, se con-

7 CuevaypeHoces, RicarpopeLa, Turismo: teoria, técnica, ambiente, Ediciones
River, Madrid, 1963, p. 10-11.
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vierte en parte de las ciencias econémica, psicologica, po-
litica y social. '

El arte, dice De la Cueva, al tener sus raices en lo méas
hondo y diferencial de lo humano, tiene mdltiples rela-
ciones con el turismo. Los valores artisticos objetivos son,
desde luego, un valor turistico fundamental. Sin embargo
consideramos que el turismo, en su raiz humana, no pue-
de ser concebido como un arte como pretende De la
Cueva y de Hoces. El arte como motivacién al consumo
de bienes turisticos estad perfectamente asentado y acep-
tado, no asi la concepcion del turismo como un arte. De
una manera simple sin embargo, podemos tener una idea
un tanto roméntica o «artistica» de esta actividad, vista
desde el &ngulo de quien la hace su profesién. El primer
concepto que debera estar claro para quien pretenda su-
blimar al turismo de una simple actividad a la categoria
de arte, debera ser el de la concepciéon de la inmensa
maquinaria que entra en juego a fin de crear un viaje.
Un satisfactor individual, la simple conjugacion del equi-
po, el elemento humano profesional, las técnicas y sus
conductores y asi hasta llegar a las industrias adyacentes
dependientes del turismo como las fabricas de equipo
para aviones y autobuses, combustibles, etcétera, sin ol-
vidar la papeleria promocional, la parte publicitaria del arte
gréfico que servird para resaltar los detalles que motiven al
futuro turista a realizar un viaje. También entra en juego el
profundo conocimiento de la zona que se pretende promo-
cionar, desde sus bellezas naturales, su historia, su folklore,
su gastronomia, su literatura y asi un conocimiento ge-
neral que se traduce en cultura. El profesional del turismo
podra combinar estos aspectos de la mejor manera posible
para lograr obtener al final el producto que la demanda exi-
ge.” Concibiendo de esta forma a la actividad turistica, ésta

72 Para este aspecto del turismo, véase Kotier, PHiup, Donalp H. Hame & Irving
Ren, Mercadotecnia de localidades. Cémo atraer inversiones, industrias y turismo
a ciudades, regiones, y paises, Diana, México, 1994; especialmente el capitulo 8:
«Cémo atraer el turismo y los mercados del negocio de la hospitalidady, pp. 188-220.
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puede ser considerada como un arte al mismo titulo que la
gastronomia o la arquitectura.

El turismo en el mundo

Asi como tuvimos dificultades para encontrar una definicién
lo suficientemente completa como para comprender la sig-
nificacién del concepto turismo, tendremos igualmente pro-
blemas al tratar de sefialar la fecha del nacimiento de este
fenébmeno en la historia del mundo, por lo que hemos de-
cidido senalar el momento en que se realizan los primeros
viajes de lo que llamamos turismo organizadoy proponerlo
como su inicio.

Nacimiento del turismo organizado

La mayoria de los autores convienen en sefalar el inicio
del turismo en el afio de 1841, fecha en la que Sir Thomas
Cook realizé el primer viaje organizado del que se tenga
registro en los anales de esta actividad. Sin embargo hay
algunos autores como De la Cueva y de Hoces que se
remontan mas atrés en el tiempo, siendo su argumento el
siguiente:

Es demasiado esquematico sefialar una fecha oficial para el co-
mienzo de la era turistica, pero, de elegir alguna, no nos fijaria-
mos en la clasica cita del primer viaje organizado por Cook en
1841, sino en la noticia recogida por Gibbon, en 1785, de que
en ese ano mas de 40,000 ingleses, masters and servants,
estaban en el Continente.?

Gibbon es considerado por De la Cueva como uno de los
auténticos abanderados del turismo, no sélo por su actividad
personal, sino por su captacién consciente del fenémeno
turistico.

8 De 1a Cueva vy pe Hoces, Turismo: teoria..., op. cit., p. 25.
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Antecedentes histéricos del turismo

Hasta ahora nos hemos limitado a tratar aquellos aspectos
referentes al nacimiento del turismo organizado en el mun-
do, ya que consideramos que es realmente imposible sefialar
una fecha en la historia y tomarla como punto de partida
del turismo como fenémeno mundial.

La aparicion de civilizaciones con un sistema social refi-
nado, como Grecia y Roma, ha hecho surgir en muchas
personas la idea de que en el mundo clésico podemos en-
contrar ya un verdadero turismo.

Podemos citar al griego Solén quien visité los santuarios
del Valle del Nilo asi como a Herodoto, el historiador via-
jero, avido como un hombre moderno de sensaciones ar-
queolégicas, quien regresé de su viaje por Egipto en el siglo
V antes de nuestra era, vivamente sugestionado con la mis-
ma idea de su antigiiedad, creyendo ver en los dioses egip-
cios el origen del Pante6n helénico:

Mas tarde, en la época imperial romana, también se visito el
Valle del Nilo por pura moda y con la misma aficién que des-
pierta hoy entre el turismo internacional. El rico senador, la
voluble cortesana, el hombre de ciencia y la muchacha joven,
intelectual emancipada, como los viajeros de nuestros tiempos,
quisieron conocer aquel pais famoso, que era la cuna de la hu-
manidad. El viaje se hacia cémodamente por mar hasta la Boca
del Nilo, y después se remontaba el rio hasta el Alto Egipto; los
Templos de Fil¢, asentados en las primeras cataratas, estan lle-
nos de nombres y grafitos de los turistas de la época Romana.
Escritores como Plinio hablan de las piramides como de un mo-
numento muy conocido y aun familiar.®

En la Edad Media, los peregrinos en sus itinerarios de Pa-
lestina, describen sumariamente las piramides en su escala
obligada de El Cairo para recoger los permisos necesarios
para visitar los Santos Lugares.

Y asi podriamos seguir enumerando una gran cantidad
de pueblos que en busca de conocimiento o por puro placer,

9 EDICIONES SALvaT, Historia del arte, t. I, México, 1979, p. 51.
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viajaron a Egipto hasta su «descubrimiento» en la Era Mo-
derna, a cargo de la expedicién francesa dirigida por Bo-
naparte en los primeros afios del siglo pasado.

Tomando en cuenta que solamente hemos mencionado
aquellos viajeros de todos los tiempos que llegaron a visitar
el Valle del Nilo, podremos formarnos una idea de la im-
portancia del fenémeno turistico desde los principios de la
civilizacién.

Pero para efectos de este trabajo hemos de centrar nues-
tra atencion en el estudio del turismo organizado, por lo
que, para facilitar esta tarea, hemos decidido dividirlo en
tres etapas.

Primera etapa. Su nacimiento en Europa

Aparte de Gibbon y Sir Thomas Cook, los adelantados del
turismo organizado son en su primera época, por una parte,
algunos sectores de la intelectualidad europea del siglo
XVIII; por otra, Inglaterra, que realmente puede ser consi-
derada como la madre del turismo.

El matiz intelectual del turismo en sus primeros afios se
torna evidente, si tomamos en cuenta la actividad viajera
de Voltaire y Rousseau durante la segunda mitad del siglo
XVIIIL El siglo XIX trajo consigo a un importante grupo de
turistas intelectuales, dentro de los cuales cabe mencionar
a Schiller, Byron, Lamartine, Hugo, Irving, Pushkin y Hum-
boldt como los mas conocidos.

Pero en esta primera etapa, no fueron los intelectuales
los tinicos que recorrieron Europa como turistas:

En la segunda mitad del siglo XVIII todo inglés que se preciara
tenia que hacer The Grand Tour europeo para su educacién.!©

Por lo anterior, el turismo organizado en su aspecto masivo,
puede ser considerado también como un invento inglés.

10 Cueva v be Hoces, Ricarno DE La, Turismo... op. cit. Véase arriba, nota 7.
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Unos cuantos motivos, la mayor parte de ellos de un
fuerte caracter comercial, pedagégico y de salud, ayudados
como mencionamos anteriormente por el avance en los
medios de comunicacién y gracias al empuje de un ardiente
grupo viajero de poetas y escritores, lograron hacer surgir
en Europa la idea del turismo organizado.

Segunda etapa. Surgimiento de la conciencia turistica

La primera etapa del turismo, como acabamos de estudiar,
es netamente inglesa y llega hasta la mitad del siglo XIX.
A esta etapa pertenece, ya en sus postrimerias, la primera
organizacién turistica: en el afio de 1843 se forma la «Agen-
cia de Viajes Cook».

Durante la segunda etapa, que abarca de la segunda mitad
del siglo XIX al inicio de la Segunda Guerra Mundial, en
1939, el turismo deja de ser exclusivamente un fenémeno
inglés, aunque seguira conservando generalmente su carac-
ter minoritario. Durante la misma, se estructuran en forma
importante sus servicios y se crean en Europa los primeros
organismos dedicados al turismo. Estos primeros organis-
mos tienen un marcado caracter privado: Las agencias de
viajes, fundadas después de Cook; los clubs alpinos de ltalia
y Suiza, en 1863; los Touring Clubs, en Londres en 1878;
Paris, 1890; Italia, 1894. Ademas de la fundacién del pri-
mer Club de Camping, en Londres, 1901.

Pero sobre todo, y como eje sostenedor de esta segunda etapa,
brota la conciencia turistica nacional, colectiva y oficial.!

Aparecen, por otro lado, dos de los mas grandes inventos
en la historia del transporte, el automévil y la aviacion
comercial.

Ya entrado el siglo XX, se empieza a reconocer al turismo
como un elemento de gran importancia econémica, por lo

11 Jbidem, p. 26.
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que se crean los primeros organismos nacionales e interna-
cionales de turismo:

En 1910 L’Office National du Tourisme, en Francia y
el Fremdverkehr Ministerium, en Austria imperial; en
1913 L’Alliance Internationale de Tourisme, en Bélgica,
unificadora de los Touring Clubs; en 1918 L’Office Na-
tional Suisse de Tourisme y L’Ente Nazionale Italiano.

La Primera Guerra Mundial detiene en seco el desarrollo
del turismo, pero sus enormes intercambios humanos le
hubieran dado un gran auge si los problemas de la posgue-
rra, econémicos primero y politicos después, no le hubieran
afectado. De todas formas hay una resurreccién ficticia du-
rante los felices arios veinte al irse perfeccionando en el
mundo los sistemas de transporte y comunicaciéon. En esta
segunda etapa, nos dice De la Cueva,

se puede sofiar primero y realizar después la vuelta al mundo
en ochenta dias.!2

En 1939 acaba, como muchas otras cosas, la sequnda etapa
del turismo. Cuando éste renazca de entre las cenizas de
Europa, sera un turismo nuevo.

Tercera etapa. La expansion del turismo

Aunque no se puede hablar de turismo propiamente dicho
durante los afios de guerra, fijaremos el inicio de esta tercera
etapa en el afio de 1939, abarcando la misma hasta nues-
tros dias. La Segunda Guerra Mundial trajo consigo des-
truccién y muerte, pero por otro lado, trajo también innu-
merables avances en areas tan importantes para el turismo
como lo son el transporte y las comunicaciones. La vuelta
al mundo es ahora realizable en ochenta minutos.
Ameérica, por su parte, dio un gran salto al salir de su
aislamiento en forma definitiva, facilitAindose muchisimo los

12 Ibidem, p. 27.
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contactos comerciales posbélicos. La invencién y propaga-
ci6n americana de la produccion y distribucion de bienes
de consumo en serie, vendran a hacer del viaje un bien de
consumo cada vez mas popular. si bien durante el siglo XIX
la forma de produccién turistica estaba representada casi
exclusivamente por las relaciones de viaje de ciertos inte-
lectuales o la puesta en escena en paises extranjeros de
otras de teatro, hoy se ofrece al publico en general, en
forma de desplegados visualmente atractivos la posibili-
dad del viaje al mismo titulo que la de poseer un auto-
moévil o una maquina lavadora. Es la implantacién real y
triunfante de lo que llamamos sociedad de consumo. La
fabricacién seriada de insumos provoca como resultante
natural el consumismo, el turismo entra definitivamente
en su fase industrial.

El mundo dividido desde la posguerra en sus dos esferas
econdmico-politicas (paises del Este y paises occidentales)
promovera la actividad turistica como actividad econémica
primordial para el desarrollo de multiples industrias y acti-
vidades conexas.

Asi, la inmensa mayoria de los paises crearan organismos
a fin de reglamentar, impulsar, promover y mantener una
corriente de visitantes y viajeros constante y provechosa
para sus economias.

Las variantes en cuanto a condicionantes legales segiin
el pais del que se trate, tanto para visitarlo como para salir
del mismo, son méas o menos paralelas en las dos esferas
econdémico-politicas del mundo. Las motivaciones del viaje
en ningn caso estan sujetas a iniciativas de tipo guberna-
mental, ya que la motivacién para los desplazamientos hu-
manos es ta variada como los mismos y seria imposible
tratar de unificar criterios culturales, artisticos, literarios, po-
liticos, religiosos, sociales, historicos o espirituales.

Podemos ahora considerar a la industria turistica como
la més diversa de las industrias ya que deberé, en su momento,
satisfacer cualquiera de las motivaciones mencionadas, omi-
tiendo por profesionalismo, cualquier tipo de prejuicio.
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El turismo en México

De la misma manera en que nos remontamos al pasado en
busca de los antecedentes historicos del turismo en el mun-
do, trataremos ahora de hallar los antecedentes del turismo
en nuestro pais, haciendo un nuevo viaje al pasado.

Nacimiento del turismo organizado en México

La mayoria de los autores coinciden en situar la fecha
del nacimiento del turismo organizado en México, durante
el final de la década de los afios veinte y el principio de
los treinta. Varios son los factores para la justificacion de esta
idea:

» La consolidacion de la estabilidad politica nacional durante los
ultimos anos de la década de los veinte:

« El nacimiento de los primeros servicios propiamente turisticos,
hoteles, agencias de viajes, organismos especializados, etcéte-
ra.13

« Introduccién en los paises industrializados de las vacaciones pa-
gadas al trabajador en calidad de prestacion, durante la tercera
década de este siglo.1

Antecedentes histéricos del turismo en México

Asi como estudiamos con anterioridad los movimientos de
viajeros en el mundo, antes del nacimiento del turismo or-
ganizado propiamente dicho, asi también haremos un breve
andlisis de la evolucién del turismo organizado en México,
dividiremos su proceso histérico en tres partes, tal y como
lo propone Manuel Ramirez Blanco en su libro Teoria ge-
neral del turismo.

13 Ramirez BLanco, MANUEL, Teoria general... op. cit.
14 RoMero, HEcTor MANUEL, Sociopsicologia... op. cit.
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Primera etapa. Apariciéon del turismo
organizado en México

Esta primera etapa comprende de los afios veinte a los
cuarenta de nuestro siglo, caracterizandose principalmente
por el surgimiento de las primeras corrientes turisticas
extranjeras.

Durante la misma se establecen en México los prime-
ros organismos, tanto publicos como privados, dedica-
dos al turismo. Entre ellos podemos mencionar, en el
afo de 1922, la creacién de la Asociacion de Adminis-
tradores y Propietarios de Hoteles, la cual se transfor-
maria més tarde en la Asociacién Mexicana de Hoteles;
en 1929, durante el mandato del licenciado Portes Gil,
se crea la Comision Mixta Pro Turismo, sentando las
bases para la estructuracién del turismo en México. Asi-
mismo, durante el periodo presidencial del general La-
zaro Cérdenas y con base en la Ley de Secretarias de
Estado, se establece la Comisién Nacional de Turismo,
encargada de la reglamentacion de todo aquello relativo
a este aspecto.

Todo esto trae consigo la formacién, en 1937, del De-
partamento de Turismo, mismo que formaba parte de la
Secretaria de Gobernacién. En 1939, se crea el Consejo
Nacional de Turismo, mediante el cual se procura la co-
laboracién de los Gobiernos de los estados con el Go-
bierno Federal, al establecer las Comisiones Locales de
Turismo, en el mismo afio se funda la Asociaciéon Mexi-
cana de Turismo, asi como la AMA y la ANA.

Durante esta primera etapa se promulgan también las
primeras leyes relacionadas con el turismo: asimismo, sur-
gen las primeras organizaciones privadas dedicadas al tu-
rismo como el Club de Viajes Pemex y la Asociacién
Mexicana de Agencias de Viajes.

De esta manera, llegamos al afio de 1940, fecha que
hemos tomado como el transito de la primera a la segunda
etapa.
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Segunda etapa. Desarrollo del turismo en México

A pesar de la multiplicacién de la actividad bélica en el
mundo durante la primera mitad de la década de los cua-
rentas, hemos fijado el inicio de esta etapa, llamada de
desarrollo, en el afio de 1940 y que abarca hasta 1958.

Durante la misma, y en materia de servicios, se crean los
grandes hoteles, se multiplican las agencias de viajes, apa-
reciendo también los transportes turisticos y los guias espe-
cializados.

En la esfera privada, surgen los grandes pioneros del tu-
rismo, entre los que destaca don Lucas de Palacio, los que
con su esfuerzo hacen realidad los primeros sueriios en esta
importante actividad. Por otro lado, la actividad turistica
obtiene un privilegiado lugar dentro del sector oficial durante
el régimen del licenciado Aleman, llegando a considerarse
al turismo como uno de los méas fuertes apoyos a la eco-
nomia nacional.

Durante el afio 1949 aparece la primera Ley Federal de
Turismo, surge el Departamento de Turismo, entonces aiin
6rgano de la Secretaria de Gobernacién. Mas tarde durante
el gobierno del sefior Ruiz Cortines, se crea el Fondo de
Garantia y Fomento del Turismo, en el afio de 1956, con
el fin de dar apoyo a las empresas turisticas para la correcta
promocién y desarrollo de nuestros centros turisticos.

De esta manera, en los afios de esta segunda etapa Mé-
xico hace su apariciéon en el mercado turistico mundial.

Tercera etapa. Tecnificacién de la industria turistica

Es en esta etapa, que abarca de 1958 hasta nuestros dias,
cuando el turismo llega a consolidarse definitivamente como
una de las méas importantes fuentes de divisas, fundamentales
para la nivelaciéon de la balanza de pagos de nuestro pais.
En el afo de 1958, durante el régimen del licenciado
LLépez Mateos inicia sus funciones el nuevo Departamento
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Auténomo de Turismo; en 1961 se publica, por iniciativa
del Ejecutivo, una nueva y mas estructurada Ley Federal de
Turismo, misma que resalta el papel que desempeiia el tu-
rismo en la economia nacional. También en 1961, se pro-
pone la elaboracién de un Plan Nacional de Desarrollo Tu-
ristico, mismo que se publicara en el afio de 1962.

De gran importancia para el desarrollo de esta actividad,
sera la creacion, en el afio de 1961, del Consejo Nacional
de Turismo, designdndose como presidente vitalicio al li-
cenciado Miguel Aleman.

En el afio de 1962, y con el fin de realizar estudios so-
cioeconémicos sobre este fenémeno, se crea el Instituto
Mexicano de Investigaciones Turisticas.

En el régimen del licenciado Diaz Ordaz, se publica el
Reglamento de Guias de Turistas, Guias Choferes y Simi-
lares, en 1967; mientras que el de Agencias de Viajes sera
publicado en 1969. .

Durante el mandato del licenciado Echeverria Alvarez,
aparece una nueva Ley Federal del Fomento al Turismo,
misma que concede especial atencién al desarrollo del tu-
rismo popular, que en esta ley se denomina turismo so-
cial, por lo que se crea, inmediatamente a ella, la Direccién
de Turismo Social.

Con el fin de asesorar y financiar los programas turisticos,
aparece en 1974, el Fondo Nacional de Fomento al Turis-
mo. A su vez, en el mismo afio, y por decreto presidencial,
se crea la Secretaria de Turismo con el fin de coordinar,
organizar y fomentar el desarrollo turistico. En 1976, se
lleva a cabo el primer Tianguis Turistico en el Puerto de
Acapulco, con el fin de dar a conocer al mercado turistico
mundial, una visién mas completa de las opciones que ofre-
ce nuestro pais al turista extranjero. Este primer Tianguis
se convirti6 en una realidad gracias al apoyo del Consejo
Nacional de Turismo v la valiosa colaboracién y direcciéon
de su presidente el licenciado Miguel Aleman.

En el gobierno del licenciado José Lépez Portillo, se pu-
blic6 en 1980 la Ley Federal del Turismo, la cual faculta a
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la Secretaria de Turismo para que emita su opinién ante la
Secretaria de Hacienda, sobre aquellas inversiones turis-
ticas que a su juicio deban gozar de estimulos fiscales,
ademéas de promover y estimular, en coordinacién con la
Secretaria de la Reforma Agraria, la creacién de empresas
y desarrollos turisticos ejidales. Asimismo, otorga com-
petencia a la propia dependencia para formar, organizar
y mantener actualizado el inventario turistico nacional, a
otorgar el permiso de operacién a los prestadores de
servicios turisticos y adoptar las medidas necesarias para
impulsar el turismo social.

Otro hecho relevante del régimen que comentamos es
la expedicién del Plan Nacional de Turismo, publicado
también en 1980, en donde se sefalan los objetivos, las
etapas de desarrollo turistico, las metas a corto y mediano
plazo y las politicas para la promocién y comercializacion
de la demanda y desarrollo de la oferta, entre otras.

Finalmente, en el régimen del licenciado Miguel de la
Madrid se publica y modifica por quinta ocasién la Ley
Federal de Turismo, en 1984; se destaca en esta Ley una
nueva atribucién en el capitulo V, referente a la capacitacion
turistica, que de los articulos 23 al 28, trata todo lo relativo
a la normatividad de la materia, con la debida coordinacion
de la Secretaria de Educacién Publica y la del Trabajo y
Previsi6n Social.s

Se expide el nuevo Reglamento Interior de la Secretaria
y se actualizan los reglamentos de establecimientos de hos-
pedaje, campamentos y paradores de casas rodantes, asi
como el de agencias de viajes y el de arrendadoras de au-
tomoviles.

Al dar comienzo el afio de 1984, se pone en marcha el
Programa Nacional de Capacitacion Turistica, cuyo objeto
primordial es capacitar, por medio de brigadas méviles con
apoyos didacticos y audiovisuales, a los prestadores de ser-

15 TorrUCO MARQUES, MIGUEL, Historia institucional del turismo en México.
1926—1 988. Asociacién Nacional de Egresados de Turismo, A.C., México, 1988,
p. 65.
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vicios turisticos que estan intimamente relacionados con el
turista, como el recepcionista, el botones y la camarera,
entre otros; para ello se editan manuales gratuitos para cada
puesto especifico. La meta de la anterior administracion fue
la de capacitar a 60,000 prestadores de servicios por medio
de este programa.

También se inician las obras de consolidacién de Canctin,
Ixtapa, San José y Loreto.

Se da un impulso relevante al financiamiento de la oferta
hotelera y, por ende, a la generacion de empleos en el
sector turismo.

Se pone en marcha el Programa de Remodelacién del
Acapulco Tradicional. Asimismo, se inician las obras de in-
fraestructura en un nuevo polo de desarrollo ubicado en
Bahia de Huatulco, con el objeto fundamental de promover
el desarrollo de esa region.

Por tltimo, se instrumenté el Programa de Accién Inmediata
para el Fomento al Turismo, en 1986, en el que se rompen
algunos cuellos de botella considerados como tables, como el
caso especifico de los vuelos charter o fletamento, entre otros;
ocasionando con ello un franco y vigoroso despegue de esta
actividad, siendo una de las obras méas importantes que en la
materia ha realizado la anterior administracion.

Factores que permitieron
el surgimiento del turismo

Los factores que hicieron posible el surgimiento del fen6-
meno turistico son fundamentalmente los siguientes:

1. Se han acortado las distancias por la facilidad, la rapidez
y la universalidad en las vias de comunicacion.

Nuestra Tierra se ha hecho pequena y el hombre suefia
ya y realiza sus primeros intentos de conquistas espaciales.
Es indudable que la facilidad y la multiplicidad de los trans-
portes han facilitado el viaje por placer, por ocio, por des-
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canso. El viajar ya no es una fatiga impuesta por las cir-
cunstancias, sino un verdadero deleite que se espera ansioso
como una época grata de la vida.

El avance tecnolégico en cuanto a comunicaciones y
transportes, ha permitido los desplazamientos masivos de
un sitio a otro, de un continente a otro. Hoy se dice en
los esléganes publicitarios: «Almuerce en México y coma
en Nueva York».

Es innegable que el transporte aéreo, desde que se incorpord
a la actividad turistica a partir de su apariciéon, ha llegado a
constituir por su rapidez, alcance, frecuencia, confort y segu-
ridad, el medio de més creciente utilizacién por el turista in-
ternacional, sin menoscabo de los transportes tradicionales.

Ningtn otro vehiculo ha contribuido tanto a romper el
peso de la ley de la distancia. Su constante desarrollo, sig-
nificado en la velocidad, capacidad, mejoria de los servicios
a bordo y posibilidad de despegue vy aterrizaje corto de los
reactores comerciales, permitiran seguir movilizando en no-
mero creciente, corrientes masivas de turistas hacia lugares
anteriormente de dificil e incbmodo acceso.

2. La elevacion de niveles de vida en el campo econémi-
co, cultural, social y educacional de las grandes masas de
poblacién.

Viajar no es ya un privilegio de una minoria; como
consecuencia de ese nuevo estatus en la sociedad con-
temporénea, las prebendas de las minorias se han con-
vertido en algo corriente y dentro de distintos niveles
econ6micos, le es dado al hombre comin viajar por pla-
cer, convertirse en turista algunos dias del afio y algunos
afos de su vida. Pero no se habla tinicamente de eleva-
cién de niveles de vida en el campo econémico, sino que
este nuevo ser de las mayorias también se refiere al as-
pecto social, cultural y educacional.

Es indudable que todos estos factores influyen en el deseo
de abandonar lo cotidiano y de buscar en la excepcién nue-
vos alicientes en la vida.
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De ahi el atractivo que representa para un gran sector
de la poblacién mundial la cuna de las viejas civilizaciones:
Italia, Francia, Inglaterra, Alemania, Esparia, Grecia, Egipto,
la India, nuestro México y muchos otros paises con historia
antigua atraen viajeros ansiosos de contemplar un ilustre
pasado.

Es el deseo de presenciar la obra monumental de culturas
conocidas a través de libros, de lugares que tangencial-
mente nos son familiares y que se desean ver fisicamente
por el placer que ello puede proporcionar.



CADA TURISTA TRAE CONSIGO UNA PENETRANTE CAMARA
FOTOGRAFICA, A LA QUE NINGUN DETALLE —BULENO O
MALO —SE LE ESCAPA. ESA CAMARA (NVISIBLE ES
SU MEMORIA. PROCUREMOS QUE EN LA MEMORIA
DEL TURISTA ABUNDEN LOS RECULERDOS AGRADABLES.

CADA MEXICANO, EN LO PARTICULAR, ES LA VENTANA A
TRAVES DE LA CUAL EL TURISTA SE ASOMA A NUESTRA

CASA. PROCUREMOS MOSTRARLE UN INTERIOR LIMPIO
Y HERMOSO.



La oferta turistica v
" los atractivos naturales
v culturales basicos

Introduccion

Los economistas definen a la oferta como: la cantidad de
bienes y servicios que las personas estan dispuestas a ven-
der, a cada costo especifico de produccién, en un conjunto
de posibles precios, durante un periodo determinado. Por
lo tanto, existe en cualquier momento una relacién definitiva
entre el precio en el mercado y la cantidad ofertante.

El patrimonio turistico de un pais esta formado por todos
los elementos turisticos con que cuenta en un momento
determinado. Dentro de él se incluyen los atractivos vy la.
planta turistica, integrada por el conjunto de instalaciones
en las que se prestan los servicios demandados por el turista,
siendo éstos: hospedaje, alimentacién, agencias, transpor-
tacién, diversion y esparcimiento, entre otros. A estos ele-
mentos se suele agregar la infraestructura, tanto publica
como privada, por ser un factor determinante en el desa-
rrollo de la actividad turistica que permite armonizar la pro-
duccién y la venta de los servicios.

Caracteristicas de los atractivos turisticos

Los atractivos constituyen el elemento béasico para el desa-
rrollo del turismo, ya que éste se da cuando aquéllos motivan
a una persona a abandonar su domicilio habitual y perma-

necer durante cierto tiempo fuera de él.

39



40 DEONTOLOGIA Y CONCIENCIA TURISTICA

Un atractivo turistico puede ser un lugar, un objeto o un
acontecimiento, al igual que ciertos recursos naturales, aun-
que los atractivos carecen de valor si no pueden ser utiliza-
dos y explorados.!

Segin el Inventario Nacional de Recursos Turisticos de Mé-
Xico, en nuestro pais existen aproximadamente 4,720 atrac-
tivos, divididos en cinco categorias:

« Sitios naturales.

 Manifestaciones culturales.

« Folklor.

« Realizaciones técnicas, cientificas o artisticas contemporaneas.
« Acontecimientos programados.

Estas categorias se desglosan en tipos y subtipos (véase el
cuadro 1).

El interés turistico de cada atractivo se evalta de acuer-
do con la capacidad que tiene para motivar el desplaza-
miento de personas. Asi, los atractivos se clasifican en
cuatro niveles jerarquizados. La mayor parte de los atrac-
tivos identificados son los sitios naturales (32%) vy las ma-
nifestaciones culturales (35%) (véase el cuadro 2). En tér-
minos de jerarquia, el 97% de los atractivos pertenece a
los niveles jerarquicos inferiores, que son los que motivan
predominantemente al mercado nacional (véase cuadro
3). No obstante, los 13 atractivos de jerarquia [ y los 137
de jerarquia Il colocan al pais en una situacién propicia
para participar de manera importante en el mercado tu-
ristico internacional.

De los atractivos detectados, sélo se utiliza una pequena
porcién (tres de los 13 de mayor jerarquia y alrededor de
la cuarta parte de los de jerarquia Il carecen de acondicio-
namiento y sistemas de acceso adecuados que permitan su
visita y, por tanto, se trata de atractivos potenciales). Otra
parte importante se explota en forma incipiente. De los

! SecreTARriaDE TurisMo, Plan Nacional de turismo, 1976-1982, México, 1979,
pp. 79, 190 y 197.
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atractivos de menor jerarquia sblo unos cuantos son explo-
tados, generalmente aquéllos cercanos a los atractivos de
mayor jerarquia ya en explotacién o cercanos a los grandes
centros urbanos. :

Es decir, existe un gran potencial para el desarrollo de
turismo en la medida en que puedan aprovecharse aquellos
atractivos que, siendo de gran valor, atin no se explotan, y
se utilicen integramente aquellos atractivos de menor valor
que puedan relacionarse con otros o completar a los de
alta jerarquia.

Respecto a los atractivos consolidados, existen algunos
problemas que es necesario considerar:

En primer lugar, no todos han sido puestos en valor te-
niendo en cuenta el criterio turistico. Eso se debe en gran
parte a ciertas politicas que obran dentro de marcos secto-
riales que dan poca prioridad al uso turistico. En otros casos,
tienen una funcién que cumplir y no se han tomado las
medidas necesarias para que ésta y sus utilizacién turistica
no se opongan. En el caso de las zonas arqueolégicas, existe
un catalogo en donde se ubican once mil de ellas en la
Republica Mexicana, pero sélo se explotan entre 90 y 100,
lo cual representa el 0.86 por ciento.

En segundo lugar, tratindose de aquellos atractivos
puestos en valor con fines exclusivamente turisticos, pue-
de observarse un claro predominio de las playas sin que
se hayan realizado esfuerzos significativos para aprove-
char los numerosos atractivos como montarias, lagos y
los lugares de observacién de flora y fauna con que cuenta
el pais.

En tercer lugar, algunos atractivos muestran signos de de-
terioro como consecuencia de la degradacién ambiental o
social.

Es comun culpar la degradacién de los atractivos turis-
ticos al propio desarrollo de la actividad, especialmente
cuando el turismo es masivo. Son bien conocidos los
argumentos acerca del deterioro ambiental producido por
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la gran afluencia de visitantes a determinado lugar, los abu-
sos que se suelen cometer en contra de monumentos y
sitios arqueologicos, y los efectos sobre las comunidades,
sus manifestaciones culturales y su modo de vida. Sin em-
bargo, debe considerarse que los problemas de deterioro
del medio ambiente, asi como el social, con consecuencia
de multiples causas y en ocasiones se trata de efectos pro-
vocados por otras actividades econémicas. Aqui sirve como
ejemplo el caso de Acapulco, donde hace unos arios, debido
al problema de drenaje que existia en aquel entonces, mu-
chas de las negociaciones dedicadas al hospedaje mandaban
las aguas negras hacia el mar, que aunadas a las aguas ya
contaminadas que bajaban en época de lluvia por las ca-
fladas, trayendo los residuos que arrojaban los habitantes
de las ciudades perdidas, provocaban una gran contamina-
cién, que se reflejé en las infecciones oculares que adquirian
los bariistas, asi como en el ausentismo que se detect6 en
la fauna marina que habitaba los lugares aledafios a las
playas. Afortunadamente hubo una intervenciéon oportuna
del Gobierno del estado, al crear Ciudad Renacimiento y
construir un drenaje adecuado, volviendo a observarse a la
fecha aguas cristalinas y pobladas con gran variedad de
peces.

En cuarto lugar, algunos atractivos que estan sobre-
explotados, no permiten que un mayor nimero de tu-
ristas los disfruten. Cuando se esta cerca del limite de
la capacidad soportante de un atractivo de alta jerar-
quia, que constituye el nicleo de la actividad turistica
de un centro o de una region, se corre el peligro de
un estancamiento o declinacién turistica de tal lugar.
Este problema se presenta en muy contados casos.
Podemos senalar como ejemplo las lagunas de Zem-
poala en el estado de Morelos, a donde acude un gran
nimero de turistas nacionales, quienes tiran basura
que se acumula por un deficiente sistema de limpieza,
lo cual deja mucho que desear al destruir el contorno
visual de la naturaleza.
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Clasificacion de los atractivos

Los atractivos se clasifican en dos grandes grupos: los sus-
ceptibles de crearse y los que existen como un recurso na-
tural y que sélo se pueden descubrir, explotar, preservar y,
en algunos casos, mejorar (véase el cuadro 1). Los atractivos
susceptibles de «crearse» se pueden ubicar en cualquier parte
del pais. Los que no se pueden crear estan ubicados en
lugares precisos y condicionan, casi de manera absoluta, la
localizacién geogréfica del desarrollo turistico que se basa
en su explotacion.

El desarrollo turistico de México, a semejanza del de Ha-
wai, el Caribe y Perti, entre otros, se ha basado fundamen-
talmente en atractivos naturales y culturales que no se pue-
den crear. Hacia los primeros afios del siglo XXI, este tipo
de atractivos seguiran dominando el panorama turistico na-
cional, pero habrd aumentado muchisimo el papel de los
atractivos planificados, los que, en los Estados Unidos por
ejemplo, desemperian actualmente un papel importante, co-
mo es el caso de Epcot Center, Disney World, Sea World,
Las Vegas y Met & Wild, entre otros.

Este tipo de atractivos con conceptos nacionales en donde
se difunda nuestra cultura, tradicién, folklore e idiosincrasia,
ademéas de arraigar la identidad nacional, sera lo que motive
en forma definitiva a las corrientes turisticas de internacién
y fronterizas. Asimismo, servira fundamentalmente para in-
crementar el promedio pernocta y obtener mayores ingresos
de divisas en los diferentes conceptos y renglones que ac-
tualmente son: hospedaje (30.8%), alimentos y bebidas
(30.3%), transporte local (10.8%), entretenimiento (10.8%),
artesanias (10.8%), otras mercancias y servicios (6.6%).

La «creacién» de desarrollos turisticos en un pais como
el nuestro cuenta con una gran diversidad y calidad de op-
ciones de las cuales solo se explota una pequefia propor-
cion, y debe contemplar varias funciones: 1) Permitir el
desarrollo turistico de areas y localidades que, careciendo
de suficientes y adecuados atractivos, tengan una localiza-
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cion privilegiada respecto de importantes mercados. En esta
situacién se encuentran las ciudades fronterizas y algunos
sitios cercanos a las grandes urbes. 2) Complementar los
atractivos de importantes destinos turisticos. Este es el caso
de ciertas actividades programadas o de centros comercia-
les, que permiten al turista realizar actividades adicionales
y enriquecen la imagen del éarea. Asi, la vida nocturna de
Puerto Vallarta, por ejemplo, se ha convertido en un atrac-
tivo importante, que le ha dado a este sitio la imagen no
sblo de bellos paisajes y playas, sino también de un gran
puerto. 3) En algunas éareas turisticas que estan cerca del
limite de su capacidad soportante, la creacién de atractivos
puede mantener el desarrollo turistico al ampliar esa capa-
cidad. El caso de Cancin (en Quintana Roo) fue planeado
para soportar hasta 21,000 habitaciones de hotel, y actual-
mente cuenta con 17, 000 cuartos, lo que representa el 75%
de su capacidad soportante orlgmal

Los atractivos estan concebidos actualmente en funcién
del «turismo convencional mercantib. En la medida en que
el turismo sea maés educativo y més creativo, se alterara
parcialmente el concepto de atractivo: cobrardn mayor im-
portancia los lugares y establecimientos tales como una gran
fabrica o un distrito de riego.

Los atractivos, independientemente de su jerarquia y de
si se pueden o no crear, tienen una capacidad limitada. Una
playa, por ejemplo, tiene un area limitada en la que pueden
estar, a la vez, determinado nimero de personas. También
puede ocurrir que el atractivo empiece a deteriorarse o a
contaminarse, poniendo en peligro su calidad. Cuando el
“ntmero de visitantes se acerca al limite de su capacidad
que se denomina «capacidad soportante del atractivor, la
situacion del turista se vuelve incémoda y se empiezan a
desalentar las visitas. Asi, la explotacion de un atractivo esta
sujeta a limites determinados por su capacidad soportante.
A periodos de crecimiento de las visitas hacia un atractivo,
suelen seguir periodos de estancamiento y, eventualmente,
de disminucién.
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La explotacién turistica debe tomar en cuenta este he-
cho de manera central, ya que cuando se apoya en un
conjunto reducido de atractivos y en los centros turisticos
en que éstos se ubican, sus perspectivas de desarrollo
son limitadas y tienden a agotarse rapidamente. En oca-
siones tienden a sobreexplotarse poniendo en peligro su
subsistencia.

Como etapa inicial de la planeacién de un desarrollo tu-
ristico, sera necesario centrar la explotacién en los atractivos
principales, creando o impulsando un centro turistico alre-
dedor de dichos atractivos. Sin embargo, es necesario, des-
de el principio, concebir una estrategia de explotacion di-
versificada para ampliar areas que posibiliten un desarrollo
importante y sostenido durante largos periodos. La planea-
cién de nuevos centros turisticos debe tener un concepto
de su politica como integradora y debe contar con propé6-
sitos firmes de consolidacién, entendiendo ésta como una
actividad de coyuntura vital para el desarrollo de nuevos
polos, va que al no considerarse ésta, se cae en el error,
como es el caso de Loreto Nopolé (en Baja California Sur),
donde hay una gran inversiéon desde hace méas de 10 afos
la cual no se ha podido amortizar, por tener un raquitico
numero de cuartos de hotel que no sobrepasa las 800 ha-
bitaciones, y atin mas, porque ya se empieza a deteriorar
la infraestructura bésica, al estar casi cubierta por la arena
del mar. Es por esto que se debe lograr una explotacion
integrada de los atractivos en &reas geogréficas de concen-
tracién. Cada area de concentracién de atractivos debe ser
concebida como una unidad de explotaciéon y desarrollo,
con su combinacién de atractivos de jerarquia y tipos dis-
tintos, su capacidad soportante y, por lo tanto, sus pers-
pectivas de desarrollo a largo plazo definidas unitariamente.
Al transformar estas areas en unidades de autoplaneacion,
se establece la posibilidad de alcanzar un desarrollo planifi-
cado del espacio turistico nacional que conciba y tienda a
crear, en cada area de concentracién de atractivos, un ver-
dadero subsistema turistico.
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El desarrollo integrado de &reas favorece, asimismo, un
desarrollo maés equilibrado de cada zona, al distribuirse los
beneficios en toda su extensién. Por tltimo, la explotacién
integral de las 4reas ofrece algunas ventajas adicionales: 1)
Estimula una mayor permanencia del turista. 2) Permite el
desarrollo de servicios e infraestructura cuya viabilidad eco-
ndémica no estaria justificada para atender la demanda de
un solo centro turistico. 3) La diversidad de atractivos puede
disminuir la estacionalidad y la dependencia de mercados
especificos. 4) La promociéon de la demanda puede ser mas
efectiva y barata al realizarse para el 4rea en su conjunto,
evitando la competencia de los distintos destinos.
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Cuadro 1. CLASIFICACION DE ATRACTIVOS POR CATEGORIAS,

TIPOS Y SUBTIPOS

47

categorias

tipos

subtipos

Sitios naturales.

Manifestaciones
culturales.

Montanias.

Planicies.

Costas.

Lagos, lagunas,
esteros y cenotes.
Rios.

Caidas de agua.

Altas montanias.
Sierras.
Volcanes.

Valles y quebradas.

Mesetas.

Areas nevadas.
Glaciares.
Otros.

Llanuras.
Desiertos.
Salinas.
Altiplanos.
Otros.

Playas.
Acantilados.
Arrecifes.
Cayos.
Barras.
Islas.
Fiordos.
Canales.
Peninsulas.
Bahias y caletas.
Otros.

Grutas y cavernas.
Lugares de observacién,
flora y fauna.

Lugares de caza y pesca.
Caminos pintorescos.
Termas.

Parques nacionales y
reserva de flora y fauna.
Manantiales.

Museos.

Obras de arte y técnica. Pintura.

(continiia)
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Folklor.

Realizaciones técnicas,
cientificas o artisticas
contemporaneas.

Lugares histéricos.
Ruinas y lugares.
arqueolbgicos.

Manifestaciones
religiosas y creencias
populares.

Ferias y mercados.
Musica y danzas.
Artesanias vy artes.

Comidas y bebidas
tipicas.

Grupos étnicos.
Arquitectura popular
espontanea.

Explotaciones mineras.

Escultura.

Arte decorativo.
Arquitectura.
Realizaciones urbanas.
Obras de ingenieria.
Arte y artesanias
primitivas.

Otros.

Alfareria.

Tejidos e indumentaria.
Metales.

Cueros y pieles
Maderas.

Piedras.

Tejidos de paja.
Instrumentos musicales.
Maéscaras.

Objetos rituales.
Pintura.

Imagineria.

Lapidaria.

Figuras de coco.
Pirotecnia y coheteria.
Vidrio.

Curiosidades y jugueteria.
Papel.

Cera.

Otros.

{continta)
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Explotaciones
agropecuarias
y pesqueras.
Explotaciones
industriales.
Obras de arte
y técnica.

Centros cientificos

y técnicos.
Acontecimientos
programados. Artisticos.
Deportivos.
Otros.

Pintura.

Escultura.

Artesanias. ;
Disefio industrial.
Arquitectura.
Realizaciones urbanas.
Obras de ingenieria.
Ciney TV.
Observatorios.

Otros.

Zoolbgicos y acuarios.
Jardines botanicos.
Planetarios.

Otros.

Musica.

Teatro.

Festivales de cine.
Otros.

Fiestas religiosas

y profanas.

Concursos de belleza.
Convenciones y congresos.
Corridas de toros.
Ferias y exposiciones.
Juegos de azar.
Parques de recreacion.
Oportunidades
especiales de compras.
Vida nocturna.
Gastronomia.

Rodeos.

Carnavales.

Teatros y cines.

Otros.

FUENTE: Secreraria pe TurisMo bE Mexico, Plan Nacional de Turismo, 1976-1982,

1979.
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Cuadro 2. ESTADISTICAS DE ATRACTIVOS POR CATEGORIAS EN MEXICO

Atractivos
categorias absolutos porcentaje

Sitios naturales 1,511 32%
Manifestaciones culturales 1,627 35%
Folklore 636 14%
Realizaciones técnicas, cientificas

o artisticas contemporéaneas 358 7%
Acontecimientos programados 588 12%
Total: 4,720 100%

FUENTE: SecreTARiA DE TURISMO DE Mexico, Plan Nacional de Turismo, 1976-1982,
1979.

Cuadro 3. ESTADISTICAS DE ATRACTIVOS POR JERARQUIAS EN MEXICO

Atractivos

Jerarquias Absoluto Porcentaje

JERARQUIA

Atractivo excepcional a nivel internacional,

capaz por si solo de motivar importantes

corrientes de visitantes actuales o poten-

ciales, internacionales y nacionales. 13 0.3%

JERARQUIA 11

Atractivo excepcional a nivel nacional, ca-

paz de motivar una corriente actual o po-

tencial de visitantes, nacionales o extran-

jeros, ya sea por si solo o en conjunto con

otros atractivos contiguos. 137 2.8%

JERARQUIA III

Atractivo capaz de motivar corrientes tu-

risticas regionales o locales y de interesar

a visitantes nacionales o internacionales que

hubiesen llegado a la zona por otras mo-

tivaciones turisticas. 1,355 28.8%

JERARQUIA IV

Atractivo sin los meéritos de los anteriores,

capaz de motivar corrientes turisticas loca-

les, que puede complementar a otros atrac-

tivos turisticos de mayor jerarquia. 3,215 68.1%

Total: 4,720 100%

FUENTE: Secretaria DE Turismo DE Mixaco, Plan Nacional de Turismo, 1976-1982,
1979.
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Consideraciones

socioeconomicas,

culturales vy psicologicas
m del turismo

Como se sefialé anteriormente, el turismo organizado es
un fenémeno de caracter contemporaneo, surgido con base
en un amplia gama de factores econémicos, sociales, cul-
turales y psicologicos de la era moderna. Actualmente, y
cada dia con mayor claridad, el turismo desemperia un papel
de gran importancia en los aspectos ya mencionados, por
lo que dificilmente podriamos sobrellevar las condiciones de
vida de esta época tan agitada y conflictiva, si no contara-
mos con la posibilidad vivificante de practicar en nuestras
vidas el libre ejercicio del turismo.

Por otro lado, el fenémeno turistico es de vital importan-
cia para la economia de muchos paises en el mundo, los
cuales han comprendido la relevancia actual y las posibili-
dades futuras de esta actividad como factor de mejoramiento
del nivel de vida de sus habitantes.

Es por estas razones que analizaremos, por separado,
el papel que desempena el turismo en aspectos tan dife-
rentes como lo son el econémico, el social, el cultural y
el psicolégico.

Aspecto econémico

No es sino hasta la tercera etapa de su evolucion histérica,
cuando el turismo cobra su justo valor dentro del marco de

51
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las economias nacionales, y llega a ser uno de los renglones
mas dinadmicos de la actividad econdémica internacional.

El turismo es, en la actualidad, un mercado altamente
competitivo al que concurren més de 104 paises en mayor
o menor grado. Por lo general, las naciones econémica-
mente desarrolladas exportan turistas en beneficio de las
economias mas atrasadas, de esta manera se realiza una
redistribucién de la riqueza a escala internacional. Asi,

con base en lo anterior podemos considerar que el turismo no
se trata tan s6lo, atin en el terreno econémico, de una operacion
de lucro egoista sino de un intercambio normal y beneficioso
entre los diversos géneros del trabajo de los hombres, conside-
rado en dimensiones planetarias.!

El progresivo incremento del turismo ha llegado a constituir
la principal industria de muchos paises y ha introducido nuevas
y vitales relaciones a escala internacional.2

Muchas naciones consideradas econémicamente débiles
han logrado gracias al turismo, un decidido desarrollo,
llegando al extremo de devaluar sus monedas para cana-
lizar el beneficio de la creciente masa de turistas; estas
devaluaciones acompariadas con otras medidas financie-
ras como la estabilizacion de precios, les permiti6 alcanzar
resultados espectaculares. Ejemplo de ello lo encontra-
mos en paises como Espana, ltalia, Grecia, Argelia, Ma-
rruecos e incluso en paises socialistas como Yugoslavia
y Rumania. En estos paises se logr6 equilibrar su balanza
de pagos; financiaron gran parte de sus importaciones,
crearon nuevas fuentes de trabajo, vieron fuertemente
incrementada su demanda de bienes basicos vy, en gene-
ral, consiguieron una capitalizacién que les puso en con-
diciones de hacer inversiones a largo plazo.

1 ALemMAN VaLDEs, MIGUEL, Quince lecciones de turismo, Editorial Diana, México,
1990, p. 66.
2 Sarvat Eprrores, Ocio y turismo, p. 102.



CONSIDERACIONES SOCIOECONOMICAS 53

Por su parte, México ha colocado al turismo como un
significativo renglén de la economia nacional, acentuando
su funcién de apoyo para el equilibrio de la balanza de
pagos, la estabilidad monetaria y estimulante del desarrollo
interno, pero consideramos que aln existen aspectos del
turismo que no han sido explotados todavia en su totalidad
debido a miiltiples razones.

Para darnos una idea, durante el afio de 1979, el ingreso
total por concepto de turismo fue de 4,362 millones de
dolares, de los cuales correspondieron 2,919 al turismo fron-
terizo y unicamente 1,443 millones a turismo hacia el in-
terior. Para 1989, el ingreso total aproximado fue ya del
orden de los 4,794 .4 millones de ddlares, correspondiendo
1,812.2 millones al turismo fronterizo y 2,982.2 millones
a la corriente turistica al interior.3

Estas cifras superaron con mucho otras partidas de ex-
portacién, a excepcion hecha del petroleo.

El primer beneficio del turismo queda en las actividades
directamente relacionadas con él. Antes que nada, el sistema
de los transportes, ya sea por carretera, por ferrocarril o
por avién. Encuentran también en los servicios turisticos la
justificacion de su existencia las agencias de viajes; un gran
numero de guias de turistas viven asimismo de esta activi-
dad. Y ;qué decir de los hoteles y restaurantes cuyo desa-
rrollo y prosperidad dependen de los viajeros que los fre-
cuentan? De manera general, toda la vida industrial y
comercial del pais sale beneficiada con el turismo.

Para darmos una mejor idea de cémo se distribuyen los
beneficios del turismo, presentamos la siguiente tabla; el por-
centaje de la misma por cada délar del turismo es el siguiente:*

3 Mientras que en 1994 se espera obtener ingresos por concepto s6lo de turismo
extranjero de mas de 5 mil millones de délares, segin datos de la Secretaria de
Turismo. Véase Ramirez Bianco, ManueL, Teoria general del turismo, Editorial
Diana, Za. edic., México, 1992, p. 141.

4 BanaMex, Examen de la situacién econdémica de México, vol. LXI, no. 712,
marzo 1985.
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Tabla 1. DISTRIBUCION DE LOS GASTOS
DEL TURISTA

Concepto Porcentaje
Alimentacién y alojamiento 57.3
Bebidas 6.8
Transportes locales* 8.1
Agencias de viajes 1.2
Vestido 10.1
Recuerdos y regalos 10.8
Fotografia 2.0
Servicios personales y varios 3.7
Total 100.0

*No se esta tomando en cuenta la transportacién hacia y fuera del lugar.

Fotograffa 2.0%
Recuerdos y regalos 10.8%

Vestido 10.1%

Agencias
de viajes 1.2%

Transportes
locales 8.1%

Bebidas 6.8%

Servicios personales
/— y varios 3.7%
Alimentacién
y alojamiento 57.3%
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Queda claro que la industria turistica vende mas que nada
servicios, debido a que los elementos que la constituyen son
ajenos a ella; pero quien dice servicio dice correspondencia
de parte de aquellos que lo reciben, esto es, remuneracion.
De esta manera, se nos presenta el aspecto econémico del
turismo, al que se ha dado en llamar, por sus muy carac-
teristicas peculiaridades, la industria sin chimeneas.

Posicién del turismo dentro de la economia

Ahora analizaremos la posicion del turismo dentro de
la economia para observar la serie de ventajas que reu-
ne entre los sectores exportadores y de sustituciéon de
importaciones.

Como vya se ha afirmado en los puntos anteriores, el
concepto de «turismo» se encuentra inscrito dentro de la
economia como parte del sector terciario en la produccién
de servicios. Si entendemos al turismo como una actividad
de servicio, tenemos que reconocer que involucra ademés
la participaciéon de practicamente todas las actividades pro-
ductivas; es esencialmente una actividad de cruce que no
puede reducirse a lo que exclusivamente pudiera llamarse
un «sector», es decir, no es una actividad intrinseca o en si
misma, de ahi que para poder analizarla es necesario esta-
blecer su relacién con una serie de elementos como: in-
fraestructura, transporte, abasto de alimentos, servicios re-
creativos, etcétera.

En una estrategia de desarrollo, el turismo debe ser
considerado como un factor motriz del desarrollo nacional
de primera importancia y, sobre todo, del desarrollo re-
gional, y también como una actividad especialmente sig-
nificativa en la generaciéon de empleos, captaciéon de di-
visas, y también debe ser considerado dentro de una
estrategia de desarrollo social y no sélo de crecimiento
econdmico.

El interés por el turismo estd principalmente ligado con
la captaciéon de divisas, a través del turismo receptivo.
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En los tltimos afios el fenébmeno turistico se ha comen-
zado a manifestar en un constante flujo de turistas, tanto
nacionales como extranjeros, y fundamentalmente estos Gl-
timos representan para los Estados entradas importantes de
divisas para ayudar a equilibrar la cuenta corriente de su ba-
lanza de pagos; de ahi que conceptos como «gasto total de
turistas» sirvan como elementos comparativos con las ex-
portaciones totales.

En este contexto, el crecimiento econdémico encuentra su
dindmica —cada vez mas— en la exportacién de bienes y
servicios, y de manera decreciente, pero aiin muy impor-
tante, en la sustitucién de importaciones. Los sectores ex-
portadores no soélo contribuyen a financiar las importacio-
nes, sino que se convierten en el elemento mas dinamico
de la economia.

Entre los sectores exportadores y de sustituciéon de im-
portaciones, el turismo retne una serie de ventajas como
éstas:s

a) Se apova en la explotacién de recursos renovables.

b) Crece mas rapido que el producto nacional.

¢) Es una importante linea de exportacion.

d) Tiene un bajo contenido de importacién.

e) Es intensivo en uso de mano de obra.

f) Coadyuva a un desarrollo regional mas equilibrado.

g) Genera una justa distribuciéon del ingreso.

h) Es un campo de inversion casi exclusivamente privado.

i) Genera una menor dependencia tecnologica del exterior y una
limitada participacién de la inversiéon extranjera.

Comentaremos en seguida cada una de ellas:

a) El turismo, a diferencia de otras actividades de exportaciéon y
de sustitucién de importaciones, se apoya en la explotacion de
recursos renovables, lo que le da perspectivas ilimitadas de desa-
rrollo y lo caracteriza por conservar la riqueza y patrimonio

5 Torruco MarqQuEs, MIGUEL, Bases de formulacién del Plan Nacional de
Turismo, 1982-1988, IEPES, México, 1982.
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material y cultural, radicando asi la importancia de su explota-
cion en el tiempo, pues lo que en el presente no se explota,
se pierde como oportunidad, siendo la opcién explotarlo o no.
El producto turistico ha crecido a tasas mayores que el producto
nacional, por su influencia creciente en los demas sectores v
ramas de actividad econémica.

En efecto, su contribucién al producto nacional es mayor,

si se toma en cuenta que utiliza insumos como: transporte,
construccion, alimentos y servicios, que permiten el incremento
de la produccxon en esta actxvxdad creciendo a un ritmo mas
rapido que el citado producto nacional.
El turismo ha sido una de las principales actividades genera-
doras de divisas para la economia mundial. En estos tltimos
afios, ha representado un incremento de exportaciones y servicios
v ha sido una linea prioritaria de exportacién, porque participa
en muchas ramas de la economia, en la medida en que los
turistas demandan una gran cantidad de bienes v servicios que
son producidos por casi todos los sectores de la economia.
Por lo tanto, puede considerarse que es la actividad del turista
la que da unidad al fenémeno turistico y no la produccién de
ciertos bienes y servicios, ya que muchos de éstos satisfacen
necesidades de los consumidores nacionales y extranjeros en
su lugar de residencia.

La mayor parte de los efectos del gasto de los turistas y de
la inversién se quedan en el pais, ya que la mayoria de los
insumos demandados para atender el gasto e inversién, son
producidos en el pais, al igual que los bienes y servicios
consumidos.

Para realizar sus exportaciones, el turismo requiere en cambio
de un volumen muy reducido de importaciones, por lo cual su
contribucion neta de divisas al pais es muy elevada.

Aln cuando existe un nimero importante de contratos de
transferencia de tecnologia en el sector, cuyo contenido fun-
damental se refiere a la prestacién de servicios administrativos
v licencias para el uso de nombres y marcas, puede afirmarse
que no existe en el sector turistico dependencia tecnologica.

El contenido importado para satisfacer la demanda turistica,
sin incluir los pagos al exterior por concepto de comisiones de
viajes, es minimo, lo que lo sitia en condiciones muy ventajosas
respecto de otras actividades de exportacién o de sustitucién
de importaciones.

Seguin datos de la Secretaria de Turismo, para el afio 1983
el hospedaje tenia 1.23% de contenido 1mportado alimentos
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y bebidas, 1.82%; entretenirniento, 0.22%; transporte local, 1.40%;
artesanias, 0.11%, y otras mercancias y servicios, 0.46%, lo
cual da un contenido importado total en el peso especifico del
turismo de 5.24%.

El turismo es una actividad intensiva en mano de obra, y la
inversiéon necesaria para generar un empleo es menor en tu-
rismo que en las demas actividades econdémicas. Ramirez Blan-
co sefiala un ejemplo al respecto:®

Cabe sefialar, segun cifras preliminares del Banco de Mé-
xico, S.A., que el turismo es uno de los renglones de la
economia que menos inversién requiere para la creaciéon
de empleos. Actualmente por cada cuarto-hotel que se
construye se generan 3.5 empleos directos y se benefician
de 17 a 23 habitantes de la localidad: mientras que la
rama del petréleo, productos metalicos y de electricidad,
se requieren cantidades mas cuantiosas.

Mientras otras actividades —como la industria— estan fuerte-
mente concentradas en zonas de mayor desarrollo, el turismo
esta més desconcentrado, favoreciendo asi a algunos centros
de menor desarrollo.

A partir de la gran diversidad de atractivos, es posible definir
un desarrollo mas equilibrado, integrando &reas que favorecen
la mejor distribucién de los beneficios en toda su extension,
trayendo como consecuencia que la explotacion integral de
esas areas tenga algunas ventajas adicionales, como:

« Estimula una mayor permanencia del turista, ocasionando un
mayor gasto del mismo y en consecuencia generando mayor
empleo.

« Permite el desarrollo de servicios e infraestructura cuya via-
bilidad econémica no estaria justificada para atender la de-
manda de un solo centro turistico.

« Propicia la diversificacién de ofras actividades econdmicas,
mismas que disminuyen la dependencia de una sola actividad.

El producto turistico se distribuye entre casi todas las ramas
de la actividad econémica, de acuerdo con el gasto que realizan
los turistas y la inversion publica y privada.

6 Ramirez Branco, ManueL, Teoria general... op. cit., véase arriba nota 3.
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Aun cuando no se conoce con precisién el efecto del
turismo en la distribuciéon del ingreso, algunas implicacio-
nes pueden derivarse del analisis de la composiciéon del
gasto del turismo receptivo. Una parte muy importante
del gasto se destina a la alimentacion, lo cual supone una
demanda importante (directa e indirectamente) a los sec-
tores agropecuario y pesquero. Otra parte importante de la
demanda corresponde a las artesanias, beneficiando asi
a los grupos indigenas y campesinos, principales produc-
tores artesanales y que constituyen los nucleos méas mar-
ginados.

Entre los rubros adicionales de gasto, destaca el de hospe-
daje, en el cual un importante porcentaje se traduce en sueldos
y salarios para la operacion del hotel, con una alta proporcion
en salarios para mano de obra no calificada.

En sintesis, puede afirmarse que el turismo genera una con-
veniente distribucion del ingreso.

El turismo es un campo de inversién casi exclusivamente pri-
vado. Esta caracteristica es determinante.

En la economia nacional la mayor parte del excedente eco-
némico se genera y mantiene en el sector privado. Por lo tanto,
es fundamental el crecimiento de las oportunidades de inversion
redituables para este sector, de modo que la economia tenga
un comportamiento dinAmico que permita proporcionar em-
pleo a la creciente fuerza de trabajo.

De esta forma se genera una importante inversion privada

con un esfuerzo publico relativamente modesto.
Hay menor dependencia en materia tecnolégica y de par-
ticipacion de capital extranjero por parte del turismo, en
comparacién con otras actividades clave, como la in-
dustria.

En conclusion, podemos afirmar que en materia de in-
versiones extranjeras y transferencia de tecnologia, el tu-
rismo es una actividad que puede desarrollarse rapida-
mente, con base en la inversién y tecnologia nacionales;
sin embargo, no hay que descartar la inversién extranjera,
ya que contribuird a acelerar el desarrollo de la oferta
que nuestro pais requiere en estos momentos para no
quedar aislado de la competencia internacional que ma-
neja corrientes turisticas de masas y las diversifica de
acuerdo a sus niveles y necesidades. Todo lo anterior confirma
que el turismo puede ser considerado como un sector
estrategico.
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Aspecto social

Después del anélisis de la importancia econémica del turis-
mo, pasaremos a estudiar otro de sus aspectos, que no por
ser menos conocido que el primero, deja de tener una re-
percusion de caracter vital dentro de la vida moderna: su
aspecto social.

El turismo ha hecho su aparicion como el fendémeno social
tipico de la era moderna, siendo que hasta hace pocos afos,
constituyd una sorpresa para los socidlogos més acuciosos
y mejor informados.

Es un fenémeno que se traduce en uno de los movimientos
universales méas notables y eficaces del siglo XX por desarro-
llarse sin que le preocupen las diferencias politicas, raciales y
religiosas que, en otro orden de las relaciones internacionales
inquietan y divorcian a los hombres. Por el contrario

el turismo se desenvuelve a «pesar de» y contribuye a desvanecer
sospechas, a limar diferencias y a auspiciar el didlogo interre-
gional y multinacional en su eminente calidad de vehiculo for-
midable de comunicacién.”

El turismo pone a los hombres en comunicaciéon directa,
sin interferencias. En esta relacién no tiene cabida ni la
distorsion ni los intermediarios, muchas veces descalificados
o simplemente ignorantes.

Es por ello que el turismo es indudablemente un importantisimo
factor para la paz, para la comprension y para la unidad del
género humano.?

El solo hecho de tratar, aunque sea por un breve tiempo
a personas de distintas razas y credos, hace nacer en no-
sotros una corriente de simpatia hacia esos seres que antes
nos eran de una u otra manera indiferentes.

7 Romero, Hector ManueL, Sociopsicologia del turismo, Ediciones Daimon,
Meéxico, 1977 p. 11.
8 RaMiRez Branco, MANUEL, op. cit., p. 25.
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Si nos ponemos a pensar acerca de los beneficios que
durante todos los tiempos se han logrado para la humanidad
a través de los viajes, encontraremos que cuando el viaje
es accion de hombres de buena voluntad, no se pueden
esperar, en consecuencia, sino buenos resultados.

De esta manera, podriamos clasificar al turismo como
una invasién, todo turista lleva en su equipaje una carga de
ideas y de actitudes, aunque ésta no llegue a ser tan estruc-
turada ni palpable como las invasiones napoleénicas.

Por otro lado, desde siempre se ha dicho que los viajes
ilustran. A pesar de que en su mayoria, los mismos no se
realicen con un afan cultural, el turista al viajar, siempre
estara en contacto, de una u otra forma, con algin aspecto
cultural del pais visitado. Més atin, reflexionando sobre este
tema podemos considerar al turismo como una escuela, la
escuela de la vida.® Esta sera una escuela practica, en donde
se nos ensefaran las asignaturas que el hombre requiere
para andar por el mundo. La misma estard permanentemente
abierta, tanto de dia como de noche, en aulas cerradas o en
plena montafia, siendo sus maestros y alumnos, hombres
y mujeres de todas las naciones, religiones y clases sociales.
Unica en el mundo, todos los maestros y alumnos de esta
escuela estaran siempre esperando con ansiedad el comien-
zo de los cursos y serian felices si pudieran repetirlos. Asi,

la repercusion social mas importante del turismo es el acer-
camiento entre los pueblos. Una repercusiéon positiva cuyos
frutos son incalculables.

Aspecto psicologico

Otro de los aspectos de vital importancia del fenémeno
turistico, dificilmente desligable de su caracter social, lo
constituye su fuerte matiz psicolégico.

 RoMEro, HECTOR MANUEL, op. cit., p. 14.
10 Cuevay Hoces, RicarDO DE 1A, Turismo, técnica, ambiente, Ediciones River,
Madrid, 1963, p. 45.
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Debido al veloz avance de la tecnologia en el mundo, a
partir de la revolucién industrial se han dado una gran serie
de cambios en la vida del hombre. Este mismo no ha sido
capaz de digerir correctamente estos cambios, debido a que
los avances han superado con creces su capacidad organica
de adaptaciéon psicobiolégica. La confusién creada en los
individuos por esta razén, provoca serios problemas sociales
y fuertes resquebrajamientos en las condiciones de vida.

Esta mecanizacion vy tecnificaciéon ha orillado al hombre
hacia una vida poco atractiva, siempre monoétona, con un
trabajo repetitivo, que es causa de muchos de los trastornos
que sufre.

De entre toda esta variedad de trastornos, hay uno que
resalta sobre los demés: la fatiga humana. Para explicarnos
la magnitud de este problema, Rossin nos expone la si-
guiente tesis:

La fatiga es causa importante de darios en la vida del trabajador,
y se puede afirmar con toda seguridad que en la historia del
trabajo, el dafio méas grande no esta representado por los acci-
dentes, intoxicaciones o enfermedades profesionales, sino por la
fatiga y el agotamiento debidos a las muchas horas de trabajo.!

Para rescatar al hombre de los efectos de la fatiga deben
aplicarse diferentes terapias. El primer recurso es el de la
limitacién de la jornada de trabajo; luego, las interrupciones
durante el trabajo cotidiano, saludable para la renovacion y
mantenimiento de la capacidad de atencién. En orden de
importancia contintia con el descanso semanal y culmina
con los periodos vacacionales de varios dias. Respecto al
tltimo punto, fue en Austria donde aparecié por primera
vez la prestacién social de vacaciones pagadas para el tra-
bajador, en 1910. Después de la Primera Guerra Mundial,
esta prestacion se extendi6 a otros paises, entre los que
destacan Rusia en 1921, Italia en 1927 y Francia en 1936.

11 Romero, Hector MaNUEL, op. cit., p. 21.
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En las leyes mexicanas, las vacaciones pagadas fueron in-
cluidas en el afio de 1931.

Asi, no es accidental que de este conjunto de circunstan-
cias conflictivas derivadas de la tecnologia y de la explosion
demogréfica y que afectan la capacidad de adaptacion del
hombre y su equilibrio psicobioldgico, haya surgido un re-
curso de terapia sociocultural, el reposo recreativo progra-
mado, y su expresion institucional, el turismo.

Es por todo lo anterior que podemos decir que la razén
primera del turismo, dentro de un sistema de vida como el
actual, puede encontrarse en la satisfaccion de necesidades
propias del descanso y del esparcimiento, indispensables a
su vez, para la reanudacién del proceso productivo.

Aspecto cultural

El turismo no sélo debe limitarse a los centro de diversién,
a las playas, a los balnearios o a los lugares que cuenten
con un clima agradable que permita realizar actividades al
aire libre, sino que ha de interesarse profundamente por
quienes en sus viajes se proponen fines de carécter cultural,
intelectual o cientifico.

Como acertadamente decia Gaston Mortier:

Si Francia ha llegado a ser un centro de atraccién por todo el
universo, no lo debe solamente a sus maravillas naturales y a
sus riquezas termales, sino también, y en buena parte, a su
reinado intelectual, espiritual y cientifico.!2

Todo el que quiera investigar o aprender encontrard que
no le es posible adquirir los maximos conocimientos sobre
la materia objeto de su estudio, si permanece dentro de su
lugar habitual de residencia, pues no obstante los grandes
medios de difusién de la cultura (libros, revistas, cine, tele-

12 MoRrTIER, GASTON, Le Tourisme el L’economie Nationale, Thése Grenoble,
1941, B. Arthand, Paris, 1941.
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visién, fotografia, etcétera), hay asuntos que sélo se pueden
aprender acudiendo al sitio de donde son originarios o en
donde se practican.

Las reuniones de caracter cultural, como son las conven-
ciones y otros eventos similares (congresos, seminarios, sim-
posios, etcétera) tanto nacionales como extranjeros, dan
también ocasién a desplazamientos de todos aquellos que,
con la finalidad de demostrar o aumentar sus conocimientos
acuden a ellos.

Acorde con lo anterior, podemos decir que desde antiguo
se ha dicho que los viajes ilustran y cierto es que, aunque
los motivos fundamentales de un viaje no sean de indole
cultural, siempre se han conocido expresiones de este tipo
en los paises visitados. Méas todavia, razones de carécter cul-
tural son a veces motivaciones importantisimas para un am-
plio sector de turistas. 7

En efecto, el deseo de aumentar los propios conocimien-
tos o de disfrutar emociones relacionadas con el arte, es
causa frecuente del desplazamiento de muchas personas.
Para conocer las obras artisticas no hay medio més eficaz
que la contemplacién directa de las mismas y de ahi la gran
atraccién que ejercen los recursos culturales de un pais, que
como el nuestro, cuenta con una gran variedad de ellos,
entre los cuales podemos mencionar: arqueologia, arquitec-
tura, tradiciones, folklore, pintura, escultura, muésica, danza,
artesanias, entre otros.

Para concluir, podemos decir que el turismo es un ins-
trumento importante para promover las relaciones culturales
y la cooperacién internacional. Por otra parte, estimular los
factores culturales dentro de una naciéon es un medio de
fomentar recursos para atraer visitantes. En muchos paises
el turismo puede vincularse a una politica de «relaciones
culturales», que es utilizada para promover no sélo el co-
nocimiento y el entendimiento, sino también el carisma de
una nacién entre los extranjeros.



EL TURISTA NO SOLO VIENE A GOZAR NUESTRO SOL, A MARN
VILLARSE ANTE NUESTRO PAISAJE, A LLENARSE DE ASOMBRO
FRENTE A NUESTRAS RELIQUIAS HISTORICAS; VIENE
PRINCIPALMENTE A CONOCERNOS . SEAMOS PARA EL,EL
MAXIMO MoTIVO DE INTERES.



EL MEJOR ELOGIO QUE UN TURISTA PUEDE HACER DF
MEXICO — ES REGRESAR A EL.
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PARA ACREDITAR TURISTICAMENTE A UN PAIS SE REQUIERE
MUCHC TIEMPO, MUCHO DINERO Y MUCHO ESFUERZO; PARA
DESACREDITARLO BASTA UN ERROR.TNO LO COMETAMOS...!



Significado v alcance
de la conciencia
turistica

La hospitalidad mexicana

Antes de iniciar un analisis sobre el tema de la conciencia
turistica, definiremos lo que se entiende por el término
«hospitalidad». La Gran Enciclopedia llustrada, sefala
lo siguiente:

virtud que se ejercita con peregrinos, menesterosos y desvalidos,
recogiéndolos y prestandoles la debida asistencia a sus necesi-
dades; como buena acogida y recibimiento que se hace a los
forasteros o visitantes.!

A este respecto la tradicién judeo-cristiana nos dice:

Las antiguas civilizaciones y culturas veian en el extranjero, es
decir, en las personas ajenas a la comunidad, un enemigo, un
hostes; sin embargo, esta tradicién con su precepto fundamental
del amor al préjimo, convierte el hostes en hospes. Esto es, al
peregrino que normalmente era considerado como enemigo por
el solo hecho de ser extranjero, lo transforma en un amigo; de
ahi la obligacion que existia de dar posada al peregrino como
si se tratara de la persona mas distinguida de la familia.

Es légico suponer que las constantes inmigraciones, la mo-
vilidad social provocada por diferentes sectores (comercio,
politica, mercadeo, etcétera) determinaron la creacién de

! Gran Enciclopedia Ilustrada, Ediciones Danae, Barcelona, 1982, t. 10.
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instituciones especificas de «hospitales», cuya raiz etimologica,
sin duda alguna, es hospes, que quiere decir huésped, y es
quien tenia como funcién atender a los peregrinos. En un
principio esta funcién la realizaban las érdenes religiosas o los
monasterios, sin esperar retribucion alguna pero, con el paso
del tiempo, esa institucién cobré un sentido econémico y apa-
recieron las llamadas posadas, ventas, mesones y fondas.

Reafirmando lo anterior, el profesor Héctor Manuel Ro-
mero, en su libro Sociopsicologia del turismo comenta,
refiriéendose a la Conquista de México, que

Hernan Cortés se sorprendié y asi lo comunicé al rey de Esparia
en una de sus célebres cartas, que de trecho en trecho, de
jornada en jornada, en los caminos nativos de Anéhuac existia
una casa convenientemente dotada de techo, lefia, alimentos y
agua destinada a los viajeros que ocasionalmente transitaban por
esos caminos y necesitaban reposar de su fatiga. El abasteci-
miento de estas casas, corria a cargo de los vecinos del lugar
quienes, sin esperar pago alguno, mantenian siempre en servicio
a esos establecimientos, verdadero antecedente de nuestros me-
sones virreinales y expresion de la hospitalidad que México brin-
da al viajero. Apenas el viajero azteca abandonaba ese refugio
de hospitalidad, los vecinos se apresuraban a reabastecer ese
hogar transitorio dedicado con abnegada hospitalidad al huésped
anénimo.?

De la misma forma en que los aztecas brindaban a sus
viajeros y visitantes su hospitalidad, el mexicano de hoy se
caracteriza y es respetado en el mundo por conservar esta
noble cualidad.

Queé es la conciencia turistica

Una vez que hemos precisado el concepto de la hospitalidad
que tiene amplia relacién con la conciencia turistica, pasa-

2 RoMERO, HEcTOR MANUEL, Sociopsicologia del turismo, Ediciones Daimon,
Meéxico, 1977, p. 95.
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remos ahora a definir qué se entiende por esta palabra para
de ahi continuar con nuestro analisis.

El Diccionario Enciclopédico Salvat define la concienti-
zacién como la

accion de tomar conciencia de una realidad, un valor, un
problema, etcétera, aplicado especificamente al comporta-
miento de los individuos respecto a los procesos sociales en
que participan y a los grupos sociales de que objetivamente
forman parte.?

Emile Durkheim en su obra La conciencia colectiva define
a la misma como

un sistema de creencias y sentimientos compartidos por los
miembros de una sociedad que definen cuéles deben ser sus
relaciones mutuas.* '

Heéctor Manuel Romero considera a la conciencia turistica
como

la actitud mental adecuada que debe normar nuestros actos
individuales y colectivos y que debe operar en tres sentidos:
En nuestras relaciones y contactos con los turistas; ante
quienes suministran los servicios turisticos, y en lo que se
refiere a la conservacién de aquellos bienes susceptibles
de uso turistico.®

Por ultimo, Alfredo Mireles Vazquez define conciencia tu-
ristica como

un estado mental que presupone la buena disposicion de los
individuos para fomentar y acrecentar la conservacion de los bienes
y servicios turisticos que posee un pueblo.®

3 EncicLopeDIA SALvAT, Diccionario, t. 3, p. 836

4 DurkHEM, EMILE, La conciencia colectiva, cita tomada de la Enciclopedia
Internacional de las Ciencias Sociales, t. IV, p. 30.

5 RoMero, HEcTor ManuEL, op. cit., p. 96

6 MIReLEs, ALFrRepo, Concientizacion turistica, p. 42.
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Comparando los principales elementos de las cuatro defini-
ciones anteriormente expuestas, podemos definir, para efec-
tos del presente estudio, como conciencia turistica: a la serie
de estrategias encaminadas a crear una actitud mental po-
sitiva de la colectividad humana hacia el mejoramiento y
conservaciéon de todos aquellos elementos que conforman
la oferta turistica de un pais.

Caracteristicas de la conciencia turistica

Tomando como base el concepto de Héctor Manuel Romero
sobre lo que es y representa la conciencia turistica, podemos
considerar que ésta puede enfocarse a tres aspectos:

« En las relaciones y contactos con los turistas.

» Ante quienes suministran los servicios turisticos.

 En lo que se refiere a la conservacion de aquellos bienes suscep-
tibles de uso turistico.

En las relaciones y contactos con los turistas, debemos men-
cionar la necesidad, por parte de la poblacién mexicana y
de los prestadores de servicios turisticos en general, de es-
tablecer los elementos necesarios para crear una imagen
positiva de su pais al turista extranjero y, asimismo, consi-
derar que los turistas mexicanos representan para otro pais,
una importante fuente de ingresos, por lo que deberan ser
tratados en la misma forma, es decir, de manera cortés,
con absoluta honradez y equidad en las transacciones co-
merciales que se lleven a cabo con ellos. De hecho, en
Meéxico como en otros paises con alto potencial turistico
deberan crearse programas educativos desde los niveles ba-
sicos para comenzar a formar en el criterio de la poblacién,
la importancia que representa para el pais, el hecho de
satisfacer las necesidades de las corrientes turisticas, a todos
los niveles, y lograr que éstas sean més frecuentes y repe-
titivas. En este sentido, el profesor Héctor Manuel Romero
propone el siguiente proceso:
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En la escuela primaria: Formacién de la conciencia turistica
como parte de la educacién civica y la practica del turismo
escolar.

En la escuela secundaria: Afianzamiento de la conciencia
turistica, practica del turismo e informacién sobre las profesiones
turisticas como parte de la informacion vocacional.

En la enserianza mediay escuelas especializadas: Aprendizaje
de los fines, sistemas y operacién de las empresas de turismo
y capacitacion para el servicio en ellas.

En la ensefianza superior: Divulgacion de la teoria y la doc-
trina del turismo, difusién de metodos y técnicas a emplearse
en las investigaciones del turismo y analisis de la teoria y doctrina
del turismo.

En agrupaciones que se interesan en actividades de orden
civico-social, econémico y cultural: Formacion y afianzamien-
to de la conciencia turistica, practica del turismo y promocién
de actividades civicas para el mejor desenvolvimiento del tu-
rismo.’

De lo anteriormente expuesto, puede concluirse que en la
concientizacion turistica de la poblacion, se hace necesaria
la participaciéon coordinada de diversos sectores tanto pu-
blicos como privados y de caracter social, como escuelas,
organismos oficiales, sindicatos, instituciones especializadas
e investigadores, entre otros.

En lo que se refiere a los prestadores de servicios turisticos
como hoteles, restaurantes, agencias de viajes, arrendadoras
de autos, tiendas de artesanias, guias de turistas, etcétera,
es importante mencionar el trato afable y cortés que debe
imperar como tarea fundamental en el fomento de una ima-
gen positiva hacia los turistas, lo cual deberad tener como
base una serie de estrategias administrativas que permitan
motivar y concientizar al personal de servicio de dichas em-
presas de que su participacién y correcto desempeio de
sus funciones, son fundamentales en el logro de los objetivos
comunes y el beneficio de ellos mismos, de la empresa, de
la actividad turistica y del pais en general.

7 RoMero, HECTOR MANUEL, op. cit. p. 98.



70 DEONTOLOGIA Y CONCIENCIA TURISTICA

Por dltimo, en lo que se refiere a la conservaciéon de
aquellos bienes susceptibles de uso turistico, es importante
mencionar la situacién de la Repiblica Mexicana como un
pais con alto potencial turistico debido a sus innumerables
atractivos naturales, a su clima, a sus playas, a sus riquezas
culturales, como el arte prehispanico, el arte colonial, el arte
moderno y el contemporaneo, a sus tradiciones y folklore;
a sus eventos programados de importancia internacional,
entre otros. En este sentido, deben establecerse programas
necesarios de concientizacion turistica encaminados al cui-
dado de sus mares, del medio ambiente, la preservacion de
sus playas, de sus zonas arqueolégicas y de sus monumentos
coloniales, la identificacion de la poblacién con sus tradicio-
nes, sus elementos folkléricos, de su riqueza cultural, etcé-
tera, redundando todo ello en una verdadera proyeccién
hacia el extranjero, asi como el fortalecimiento y aprovecha-
miento de las corrientes turisticas nacionales.

Objetivos de la conciencia turistica

Después de haber definido el concepto de conciencia turis-
tica, v de haber establecido los parametros sobre los cuales
ésta puede enfocarse, pueden mencionarse como los prin-
cipales objetivos de la misma, los siguientes:

» Desde un punto de vista social, puede considerarse a la conciencia
turistica como un factor de identificacién de la poblacién con sus
principales raices culturales que conforman en gran medida uno
de los motivadores basicos de desplazamiento de grandes co-
rrientes turisticas hacia México.

« En el ambito econdmico, la concientizacion turistica proporciona
los elementos de calidad necesarios que repercuten directamente
en la satisfaccion de las necesidades de las corrientes turisticas,
haciéndolas repetitivas y aumentando su niimero y pernocta, lo
que traerd como consecuencia la entrada de divisas, la generacién
de nuevas fuentes de empleo v el desarrollo regional de los im-
portantes centro turisticos del pais.

¢ Culturalmente hablando, la concientizacién turistica es un impor-
tante punto de proyeccion de todos los elementos que conforman
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el patrimonio turistico de México, lo que motivara el desplaza-
miento de importantes corrientes turisticas potenciales nacionales
e internacionales.

« En cuanto a la oferta turistica, puede decirse que ésta se vera
ampliamente beneficiada con la aplicacion de programas de con-
cientizacién turistica, ya que provocaria una sana competencia
entre los prestadores de servicios por ganarse la preferencia del
pablico consumidor, lo cual, a largo plazo, se veria reflejado en
un servicio de calidad fundamentado en la creatividad y en la
competitividad.

Estrategias gubernamentales en materia
de concientizacién turistica

La concientizacién turistica, como ha podido apreciarse a
través del presente capitulo, es de competencia generaliza-
da, es decir, es producto de la accién coordinada de todos
aquellos elementos relacionados directa e indirectamente
con el sector turistico (Gobierno Federal, prestadores de
servicios turisticos, instituciones de capacitacion turistica,
medios de comunicacién y de transporte y comunidad en
general, entre otros). Dicha coordinacién debera estar super-
visada por un organismo regulador que en este caso es la
Secretaria de Turismo, a través de un instrumento que con-
tenga todos aquellos planes, objetivos y estrategias de dicho
sector, los cuales estan contenidos en el Programa Nacional
de Turismo, el cual se fundamenta en el Plan Nacional del
Desarrollo del Ejecutivo Federal. En este Programa Nacional
se destacan como principales objetivos, los siguientes:s

« Consolidar el papel estratégico del turismo en el desarrollo eco-
ndémico.

« Hacer del turismo una experiencia creativa que difunda los valores
y cultura de México.?

8 Al momento de la realizacién del presente libro, no se contaba ain con el
Programa Nacional de Turismo 1989-1994, por lo que se consideraron los objetivos
del programa anterior, el cual en esencia contiene los elementos necesarios para
fundamentar este trabajo.

9 Poper Esecutivo FeperaL, Programa Nacional de Turismo 1984-1988.
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De los objetivos generales del Programa Nacional de Turis-
mo, se considerara el objetivo especifico 2.2.2.2, el cual se
refiere al logro de racionalidad y eficiencia en la prestacion
de servicios turisticos, estableciendo lo siguiente:

El sector realiza esfuerzos para mantener la competitividad de
los servicios turisticos en un contexto internacional, observando
la estructura de precios y los estandares de calidad.

El constante mejoramiento en la formacion y capacitacion de
las personas que participan en la actividad turistica, permite su-
perar la calidad de los servicios y tener una capacidad directiva
mas adecuada a la evolucion de la actividad turistica.Reviste es-
pecial importancia el concientizar tanto al prestador de servicios
como al usuario de los mismos, para lograr un mejor aprove-
chamiento del patrimonio histérico y cultural.®®

Como puede apreciarse en el objetivo anterior, se hace
hincapié en la necesidad por parte del sector turistico de
alcanzar la racionalidad vy eficiencia en sus recursos, estable-
ciendo la importancia que tiene para el logro de este obje-
tivo, el mejoramiento y capacitacién del personal directa-
mente relacionado con este proceso, tal es el caso de la
funcién de induccién que forma parte de los programas de
capacitacion de las empresas prestadoras de servicios turis-
ticos. Asimismo, se destaca la relevancia que tiene la con-
cientizacion no sélo del prestador de servicios, sino también
del usuario de los mismos en pro de un servicio acorde a
las necesidades de las corrientes turisticas nacionales e in-
ternacionales, de acuerdo a la competitividad de los servicios
turisticos en el plano internacional.

Para el logro del objetivo antes mencionado, el Plan
Nacional del Turismo, contempla en el punto 3.2.5, inciso
d), las siguientes lineas estratégicas de accion:

— Realizar programas conjuntos con los prestadores, tendientes a
propiciar un mejoramiento de los servicios turisticos.

10 Poper Esecutivo FeperaL, Programa Nacional de Turismo 1984-1988.
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— Realizar programas para concientizar al prestador y al usuario,
con el objeto de aprovechar balanceadamente la planta turistica
y para lograr una mejor conservacién del patrimonio histérico
y cultural.

— Realizar programas de capacitacién de empleados de la planta
hotelera a nivel basico y medio, en coordinacién con las autorida-
des competentes, sindicatos y prestadores de servicios turisticos.

— Realizar cursos de formacion y capacitaciéon de profesores e
instructores que participan en la actividad turistica.

— Realizar programas de capacitacién a niveles superior y pos-
grado de turismo en coordinacién con instituciones del ramo
educativo.

— Concentrar acciones con el sector privado y social encaminados
a apovyar requerimientos de la actividad turistica.

— Orientar a los flujos turisticos a través de informacién sobre la
planta turistica y otros atractivos complementarios, asi como apovyar
al visitante a la resolucién de reclamaciones por un servicio defi-
ciente o un abuso originado por el prestador de servicios.

— Normar la participacién de las autoridades del sector en aspec-
tos relativos a la calidad de los servicios turisticos.

— Formular convenios y programas de intercambio tecnologico
con paises con importante desarrollo turistico.

Entre las lineas estratégicas de accién anteriormente enlistadas,
se destacan, para efectos del presente estudio, las que se re-
fieren a la coordinacion intersectorial para el mejoramiento del
servicio turistico, todo ello logrado con base en la concienti-
zacibn como ya se menciond, tanto del prestador como del
usuario de dichos servicios. También es importante considerar
a los programas de capacitacién en niveles medios, en insti-
tuciones educativas y a niveles de posgrado.

Clima o ambiente turistico

El turismo como industria es un fenémeno social de apari-
cién reciente, en especial en los paises americanos, por lo
que no debe sorprendernos, que lo que pudiéramos llamar
la teoria sociolégica del turismo, no se encuentre atn es-
tructurada. Es por ello que se hace necesario recoger en
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una breve sintesis las aportaciones que se han hecho sobre
los elementos basicos del turismo, y el papel que dentro de
ellos desemperia la llamada conciencia turistica.n

La mayor parte de los estudios realizados estan de acuer-
do en afirmar, en una forma o en otra, que el turismo lo
constituyen cinco factores béasicos:

1. Los recursos turisticos.

2. Los servicios generales y especificos.

3. Las vias de comunicacioén.

4. La promocion organizada e institucional.
5. El ambiente o clima turistico.

Por lo que respecta a los primeros cuatro factores, se
puede afirmar que no existe mayor dificultad técnica en su
delimitacién, toda vez que su tangible realidad los presenta
como indiscutibles principios constitutivos del turismo.

No ocurre lo mismo con el quinto elemento, el que por
depender més directamente de la formacién personal y hu-
mana es esencialmente abstracto y, por lo tanto, presenta
una mayor dificultad para su delimitacién precisa. Sin em-
bargo su importancia es basica y para nuestros propositos
es el que requiere mayor atencién, supuesto que es, como
més adelante veremos, el que guarda una relacion directa
con la conciencia turistica.

Ahora bien, se entiende por ambiente turistico el especial
clima de seguridad, tranquilidad, amabilidad y cordial hos-
pitalidad que ofrece una zona o regién determinada.Es de-
cir, es un conjunto de actitudes y comportamiento, por parte
de los habitantes de dicha zona o regi6n, en la recepcién
de corrientes turisticas. Como se ve este factor es el que
humaniza, por decirlo asi, los factores del turismo antes
senalados, porque sin esta peculiar actitud humana, el tu-
rismo se convertiria en un mero traslado mecéanico, falto
del calor social del que siempre requiere el hombre. Algin

11 Ramirez Branco, ManueL, «Debemos crear la conciencia turistica», en Hoy,
no. 4537, México, D.F., noviembre 1969, pp. 30-31.
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sociblogo suizo, para destacar la importancia de ese factor,
el que denomina con el nombre de «<hospitalidad», utiliza
una imagen que le lleva a imaginar que el recorrido turistico
se haga tUnica y exclusivamente en un mundo gobernado
por robots, para concluir que sin duda el hombre terminaria
buscando la relacién social con sus semejantes.

Siguiendo esa linea de pensamiento, algunos autores han
considerado que es precisamente este factor, el que hace
que un pais sea una meta turistica ideal, porque este factor
es el que ofrece las relaciones humanas al turista.

Este clima o ambiente turistico depende, basicamente,
como va lo hemos sefialado, de las actividades personales
o colectivas de los habitantes del pais receptor de las co-
rrientes turisticas, actitudes y comportamientos que respon-
den necesariamente al previo conocimiento o ignorancia de
qué es el turismo y de su importancia socio-econémica.

No es de extranar, por ende, que ajenos a estas especu-
laciones tedricas y orientados por la conciencia, los gobier-
nos de muchos paises se empiecen a preocupar por la con-
ciencia, es decir el conocimiento personal y colectivo, que
los ciudadanos tienen de lo que es turismo, y de la impor-
tancia que éste tiene, y que muchos de ellos se hayan se-
flalado como tarea impostergable el fortalecer la conciencia
turistica.

Por lo anterior, consideramos que es necesario crear una
mayor difusién de la conciencia turistica, toda vez que en
el piblico persiste la idea de que el turismo favorece uni-
camente a una minoria y es factor de explotacién comercial.
Sin embargo, la industria del turismo no sélo depende del
personal que atiende y maneja directamente a la clientela,
sino que su propia materia prima da trabajo a millones de
mexicanos: campesinos, avicultores, obreros, comerciantes,
industriales, etcétera. Baste calcular lo que el turismo con-
sume en articulos de primera necesidad como alimentos,
muebles, ropa, artesanias y souvenirs, para hacer una pro-
yeccién al comercio y a la industria y considerar que esta
productiva actividad nacional no tan sélo favorece a los
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hoteleros, restauranteros, agencias de viajes o guias de tu-
ristas. Es necesario fijar en la mente de las mayorias que al
promoverse el turismo se ayuda y se beneficia no solamente
a personas O grupos especializados, sino a una rama de
nuestra economia que a todos conviene.

Conciencia turistica, meta ideal de asimilacién

Por lo tanto, debe tenerse en cuenta al tratar de integrar el
concepto de conciencia turistica, que se trata de un cono-
cimiento de los elementos que constituyen el turismo y de
su importancia dentro de la vida socio-econémica del pais.
Si se logra que el mayor niimero de ciudadanos tengan
conciencia turistica, es evidente que ese pais esta en la po-
sibilidad de convertirse en una meta ideal para asimilar el
flujo de corrientes turisticas.

La forma maés sencilla de crear esa conciencia seria, por
tanto, dar a conocer la verdad acerca de los elementos
basicos que integran el turismo: su importancia real, porque
es indudable que si son conocidos el valor de los recursos
turisticos, la importancia que tiene la prestacién de servicios
eficaces y afables, la conservacion de las vias de comunica-
cién, la adecuada publicidad de los valores nacionales y el
trato cordial con los turistas, se tendra una estable y segura
corriente turistica.
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Dinamismo vy
fortalecimiento de
la conciencia turistica

Introducciéon

En repetidas ocasiones escuchamos frases como éstas: «a
gente no tiene conciencia», «debemos tomar conciencia» o
simplemente ... «no hay conciencia». ;A qué se debe esto?
Se debe a multiples factores, circunstancias, tiempos, etcé-
tera, pero, en lo que nos concierne —el turismo— que tanto
acerca a los pueblos, tal parece que se descuidan muchos
de estos factores a cambio de protegerlos para su mejor
realizacion. Se observan muchas veces fenébmenos como el
siguiente: Un nacional e incluso un visitante extranjero al
llegar a un lugar como la ciudad de México, dejan de asistir
al Palacio de Bellas Artes para admirar un ballet tan digno
como el de Amalia Hérnéndez, por acudir a una discoteca
atiborrada de bebidas, musica disco del extranjero y respirar
grandes cantidades de humo. ;Cémo podriamos explicarnos
que haya personas viajando comodamente en un automoévil
del afio y que por el camino vayan tirando desperdicios de
todo tipo? ¢Por qué? ;Acaso no existen los recipientes des-
tinados para tal efecto? ;Por qué hay desprecio del capita-
lino hacia el provinciano, cuando hay de por medio algin
servicio? y scomo explicarnos la mala atencién de un bo-
tones de hotel, cuando ve llegar a un cliente con escaso o
nulo equipaje? ;Es que el turismo es s6lo comercializar?
¢Debemos verlo sélo con esos ojos? ~

Muchos podran decir que cémo nos atrevemos a pedir
que haya conciencia en esta época cuando a cada instante

77
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se ven atropellos y vicios publicos. ;Con qué derecho se
nos pide estimular el ahorro en una crisis, cuando se des-
cubren fraudes, «fiestas sociales» y otros abusos del poder
publico? Entonces, ;cémo pedirle a una persona que asista
a los museos o al Palacio de Bellas Artes, si se halla enajenada
con las novelas y programas de television? ;Con qué cara
se le pide a un trabajador que se divierta, que conozca su pais,
cuando los precios en los servicios son un absurdo, con lo
que sus posibilidades se ven sencillamente anuladas? Cuando,
en cambio, hay personas divirtiéndose en las playas y salas
de juego jah! pero no en las nacionales, sino en las extran-
jeras, sin medir las repercusiones que esto pueda tener.

Y asi podriamos seguir presentando una serie de interro-
gantes, que cada uno de nosotros ha enfrentado en diferentes
circunstancias, por tal motivo seria conveniente hacer un alto
y pensar qué hacer. Aqui formulamos un llamado a velar por
la conciencia turistica, haciendo hincapié en que la mayoria
de las veces, al turismo se le ve con superficialidad, o sélo en
su forma, pero no en su contenido e implicaciones.

Para entrar a analizar la conciencia turistica, lo haremos
a través del esquema 1.

Manipulaciéon

Para explicar el proceso del dinamismo de la conciencia turis-
tica, veremos en primera instancia las causas que conducen
al hombre a la dependencia ideolégica y cultural, afectando
de esta manera la actividad turistica.

— El exceso de informacién de los diversos medios, nos conduce
a una desinformacion; tomando en cuenta el tipo de informacién
que se nos presenta a diario.

— Inaccesibilidad, en la mayoria de los casos a los medios de
informacion.

— Falta de espiritu para ser investigadores.

— No existe una verdadera opinion publica, debido a que en las
cadenas radiales y televisivas ésta no se da a conocer.
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Esquema 1. DINAMISMO DE LA CONCIENCIA TURISTICA

Comunicacion Manipulacién
Liberacion e independencia Dependencia ideologica y cultural
1 1
Accibn y participacion Desinterés
i 1
Organizacion racional Organizacién manipulada
T i
Modificacién de actitudes Modificacién de actitudes
{racional) (por publicidad y propaganda)
1 i
Toma de conciencia Pérdida de conciencia
1 1
Sensibilizacién Persuasién manipulada
(empatia) (apatia)
i T
Informacién turistica Desinformacion turistica
(por investigacion) {por exceso de informacién)

FUENTE: Macias GarzON, ARMANDO, La conciencia turistica, tesis profesional,
Escuela Panamericana de Hoteleria, México, 1984, pp. 16-29. Adaptacién del
curso de tecnologia educativa, Secretaria de Educacién Publica, México.

— Pasividad del hombre vy, consecuentemente, pérdida de creati-
vidad porque todo se le da va hecho, conduciéndolo a la apatia
y dependencia.

a) Por la abundante publicidad en folletos, carteles, mantas
y otros medios, que distorsiona la realidad.

b) Por el exceso de centros con informacién persuasiva
con el &nimo de vender desubicando al interesado por
el turismo.

— La imitacién, la publicidad y propaganda, como el mal empleo
de los medios masivos de comunicacion, le han quitado sus
raices y valores auténticos al hombre. Porque la informacién
del dia es rica en contenido de lo que sucede en el extranjero,
mas no lo que sucede dentro de su entorno. De esta forma los
ciudadanos estan lejos de sus propios problemas y por tal mo-
tivo lejos de la realidad.
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Inclinacién hacia el consumismo de objetos innecesarios.

Al hombre no se le trata ya como individuo, sino como masa.
La imitacién de otros modelos de vida, fenémeno que ha creado
una confusion.

Sustitucién e incremento de los bienes materiales en detrimento
de los espirituales.

Menosprecio de nuestra cultura.

Olvido v desuso de conceptos valiosos tales como: responsabi-
lidad, respeto, voluntad, espiritu de servicio, simpatia, sentido
comun, calor humano...

Pérdida de responsabilidad por parte de la juventud, e inclinacion
hacia vicios como: drogadiccion, alcoholismo, delincuencia...
Pérdida de valores artisticos y culturales auténticos en prejuicio
del hombre mismo y su ética.

La negligencia hacia el saber hacer.

Pérdida de productividad, debido a la actitud mental negativa
de muchos trabajadores hacia la empresa.

Negligencia de las autoridades en el cumplimiento y aplicacion
de su deber.

Descuido de la naturaleza, rompiendo asi su equilibrio con la
tranquilidad del espiritu.

Descuido de la educacion y el medio ambiente, junto con la
violacién de normas y aumento de las «enfermedades sociales»
en perjuicio de la naturaleza.

Pérdida del concepto del hombre como ser racional y con esto,
deterioro de su personalidad.

La ciencia y la tecnologia siguen su curso, propiciando un abis-
mo en la conciencia, que sigue aumentando.

La enajenacién, ajena al verdadero espiritu que implica cono-
cernos tal y como somos.

Los mexicanos hemos aprendido muchas cosas sin llegar a com-
prender. Ello es una clara muestra de como la manipulacién nos
ha vuelto disfuncionales, es decir, que nos importa més lo super-
ficial, lo repetitivo, y no lo que verdaderamente nos hace pensar.
La manipulacién a la vez, nos ha hecho olvidar el cabal cumpli-
miento de las reglas que rigen nuestras actividades en la sociedad.
Enfrentamos también problemas por la falta de ética profesional
vy el deficiente conocimiento técnico en nuestras labores.

Las influencias externas han venido modificando nuestra con-
ducta y nuestras costumbres.

Debido a una convergencia de valores, la educaciéon en nuestro
pais no se plantea como accion de servicio y necesidad social,
sino como finalidad de otros intereses.
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— Desatencién por parte de las autoridades de la educaciéon en
renglones tan importantes como: orientacién vocacional, civis-
mo, higiene fisica y mental, ética...

— La inexistencia de una planificacion so6lida en nuestras activida-
des econémicas y el excesivo centralismo en lo administrativo,
han conducido a la regién a constantes controversias, descon-
fianza ciudadana, desequilibrio social, etcétera.

— La convergencia de valores, es un mal bastante notorio en nues-
tras sociedades. Se ha deteriorado el nivel de vida por buscar
el avance econémico y este tltimo ni siquiera lo encontramos.
A la ciencia, al arte, la educacién y otros no se les ha dado la
importancia politica, por tanto, poco podemos prosperar en la tec-
nologia, el nivel cultural, social y politico de nuestros pueblos.

— Siguiendo la convergencia, la ciencia no esta al servicio de la
politica, méas bien, la politica debe buscar el asesoramiento de
la ciencia.

— El cambio social no avanza, porque copian modelos extrafios
a la realidad interna de cada pais.

— Las estrategias educativas nacionales, no se preocupan en lo
mas minimo por evitar la desercién de los estudiantes; esto se
traduce en dependencia y le conviene a los gobiernos bajo mu-
chos factores, uno de los principales, la ignorancia.

Porque la politica debe y tiene que valerse de la educacién, para
que de esa forma se eleve el nivel de sus gobernados, y no como-
sucede en nuestro pais, donde la educacién tiene niveles muy bajos,
por lo cual poco se puede esperar de la politica

— Pérdida de la conciencia e interés de los individuos por el estar
viviendo en una sistematica manipulacion.

Por tanto, si lo antes descrito y alin més, sucede en nuestras
sociedades actuales ;qué se espera de nuestro turismo? De
una u otra forma se ve involucrado, ya que es un sector de
vital importancia en el desarrollo de cualquier nacién.

La comunicacién

Para contrarrestar la manipulacién hemos planteado que
la comunicacién debe ser el medio para la consecuciéon de
una auteéntica liberacién y la forma de reavivar la conciencia
en el individuo. En su basqueda deberia empezarse por:
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— Buscar la informacién fidedigna. ;Cémo? Tomando la alterna-
tiva v la decisién de ser investigadores, criticos responsables,
observadores, etcétera.

— Cobrar conciencia de la existencia de un aparato de dominio,
cuyos lazos seran mas dificiles de romper porque estan insertos
en la mente, en los habitos y las costumbres de los hombres.
Conciencia de la existencia de lo que en nuestros dias llamamos
cultura de dominacién. De una cultura de dominacion la que
habra necesariamente que desprenderse mediante la adaptacion
de otra cultura considerada por sus fines, de liberaciéon. Domi-
nacién y liberacion formaran asi las antitesis cultural en que han
de diluirse nuestros pueblos. Dependencia e independencia,
subdesarrollo y desarrollo y, como corolario, enajenacién y
desenajenacion.

Sera a partir de la toma de conciencia que una organizacion
racional lograra librarse de una organizacion manipulada.!

— Tenemos que desajenarnos en muchos terrenos, pero, princi-
palmente en nuestro campo de trabajo, ya que no hemos sabido
librarnos de las practicas manipuladoras y no hemos actuado
con una clara conciencia, que nos procure un ambiente mas
objetivo. Desenajenarnos es desbordar nuestra creatividad por
el hecho de ser jévenes a fin de construir algo mejor, y esto
no soélo en tal o cual actividad, sino en todos los terrenos. Aiin
mas en el campo turistico donde todo cambia, donde todo es
dinamismo y donde se requiere de tantas facultades.

— Debemos buscar incansablemente, el vinculo entre la verdadera
informacién v la independencia, de lo cual los pueblos estan
sedientos. Ello implica romper con la carga de dependencia
ideologica vy cultural, en que hemos estado inmersos durante
muchos arios.

— La comunicacién es de vital importancia en toda actividad hu-
mana. Por tanto, el turismo requiere de ella ya que por el con-
tacto de la gente y el medio geografico no se puede evitar.
Asimismo, el turismo necesita en sus seguidores una constante
comunicacién, para el estudio de las corrientes turisticas y para
su mejor comprension.

— La conciencia debe prosperar, para que sepamos qué sucede
a nuestro alrededor y nos acerque mas a conocernos a nosotros
mismos.

1 Zea, LeopoLpo, Dependencia y liberacién en la cultura latinoamericana.
Joaquin Mortiz, México, 1974, p. 19.
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Debemos anular la enajenacién, misma que implica una autén-
tica toma de conciencia de nuestra realidad; una realidad que
hay que encontrar a partir de la investigacién, de la lectura, de
la critica responsable, etcétera.

Debemos tomar en cuenta nuestras tradiciones, acentuando su
real conocimiento desde la educacién en sus primeras etapas.
Liberarnos, entrando en contacto con lo que deleita los sentidos,
con lo que percibimos y, desde luego, sintiéndolo tanto fisica
como espiritualmente; esa es la forma de sensibilizarnos.

De la interpretacién y sentido de las cosas (alumnos, profesores),
de nuestras lecturas, de lo que observamos; fieles reflejos de la
realidad.

Protegernos de la propaganda y publicidad, Discernir lo verda-
dero de lo falso y principalmente lo que se dice y hace por los
medios de comunicacién.

Mayor entendimiento, cooperacion y sentido comin en la so-
ciedad y dentro del engranaje turistico.

Viendo al turismo con critica y responsabilidad, es decir, con
una conciencia intima de sus elementos, hasta lograr una opi-
nién o sentimiento gremial por la profesion.

Apreciar la gastronomia, el folklore, etcétera. Comprender y
sentir la belleza de una obra de arte, de los monumentos de
las zonas arqueolégicas y de la naturaleza en si.

Es compromiso de cada mexicano, luchar y buscar reducir la
dependencia ideologica y cultural que padecemos actualmente
y aumentar las posibilidades de independencia v liberacion. Ello
representa un objetivo comin y mutua solidaridad.

Es labor también del mexicano forjarse cada dia una sélida per-
sonalidad, basada esencialmente en el esfuerzo y la consecucion
de logros a través de su superacién personal, sin que se pierda
de vista que dichos logros favorezcan a la colectividad. Cuali-
dades que surjan de sus objetivos educacionales y de su unidad,
sentadas en principios de libertad y orden.

En lo que toca al respeto por la naturaleza, respeto al paraiso
que tenemos, al turista y usuario debe aprender a viajar, orga-
nizarse racionalmente, pues de lo contrario degradara la activi-
dad turistica y lo Ginico que estara propiciando es el desencanto
de quienes se preocupan y abren las puertas del pais a los
visitantes.

Debemos comprender que hacer turismo no es sélo tener tiem-
po libre para ocuparlo en: tener mucho dinero, tener un coche,
o simplemente un boleto de avién o crucero. No debe ser como
la cajuela de un carro que nos facilita la carga de bultos, botellas
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u otros objetos sino que el viajero debe saber ser, admirar,
reflexionar, dialogar y desde luego proteger, evitando con estas
medidas que el turismo se degrade.

Comprender que el turismo es un instrumento importante para
elevar la calidad de vida del hombre, mejorando su relacién con
la naturaleza. Que el turismo toma en cuenta los valores hu-
manos y morales mas que los materiales; para asi lograr elevar
el nombre de nuestros pueblos.

Que los propésitos o proyectos que se fijen los gobiernos tengan
continuidad y se hagan ajustes en lo que respecta a la planeacién
de acuerdo a los recursos y momento que se viva.
Sensibilizarnos, significa también poner atenciéon en la informa-
cién que se recibe a diario, ya sea por la radio, television o
prensa; porque mucha de ella es filtrada. L.os noticieros gene-
ralmente dicen lo que ya est4 dictaminado, es decir, los mensajes
no son fidedignos; nos hacen saber mas de lo que sucede con
los grandes intereses, como armamento bélico, guerras en otros
paises, reuniones politicas internacionales, cumbres del petré-
leo, etcétera, bombardeandonos con estas noticias, pero... squeé
es lo que realmente sucede en nuestro entorno? Estamos a la
expectativa de los sucesos internacionales y olvidamos los pro-
blemas nacionales, como: salud, alimentacion, vivienda, medio
ambiente... es decir, nos hacen ver mas hacia afuera que hacia
adentro; hacen que estemos lejos de la realidad aumentando la
ignorancia y, cuando el hombre se da cuenta de esto, cree
oportuno luchar, pero la verdad sea dicha, se cansa y abandona
todo interés cayendo nuevamente en la manipulacién, y refle-
jando cuantos males sociales tenemos: vandalismo, inseguridad,
acumulacién de basura en las ciudades, contaminacion..., lo que
hace que la gente pierda el interés de salir a la calle, de salir a
pasear, pensando en lo que pueda suceder.

Los intereses creados han convertido al hombre en un re-
petidor de conductas ajenas que ha perdido su creatividad;

vivimos en una catastrofica guerra: la del hombre con su

conciencia. Las tantas guerras que se dan hoy dia no son
luchas por territorios meramente, ahora se lucha por domi-
nar la conciencia del hombre. Tanto el capitalismo como
el socialismo tienen intereses sobre los sentimientos del

hombre, creen que éste es propiedad de los poderosos, sien-

do que nos pertenece a todos.
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Una vez analizado el proceso de la conciencia turistica,
a través del esquema de la comunicacién-manipulacién, ve-
mos que conciencia:

es dinamismo, es una progresiva marcha hacia «algo» mejor,
hacia alguien. Pero, naturalmente sélo llega a su culmen, a su
maduracion, después de una larga y paciente evolucion de la
persona.?

Significa, entonces, que si tenemos una enfermedad (depen-
dencia ideolégica y cultural), debemos buscar restarle fuerza,
cambiando cada una de sus etapas por su antidoto en un
proceso donde es basico el esfuerzo propio para el logro
de satisfacciones. Si empezamos, pronto se iran uniendo
mas y mas, hasta formar un frente compacto que lograra
buenos resultados y beneficios. Todo depende, definitiva-
mente del hombre, de su educacién por cuanto saber optar
por una adecuada informacién, no sélo quien la recibe, sino
también quien la emite y finalmente quienes la propiciamos;
por tanto, para lograr ese dinamismo la conciencia turistica,
exige:

— Reconocer que el abismo existente entre la conciencia moral y
las fuerzas materiales no puede ser facilmente vencido y que se
ird reduciendo cuando la voluntad se vaya aliando en nuestros
actos y sentimientos.

— Reconocer que la toma de conciencia es una posicién y una
opcién para salir de la dependencia, de la enajenacién.

— Un compromiso del hombre con la sociedad, con la humanidad
y en particular con la profesiéon del turismo. jCompromiso como
personal

— Compromiso que no debe llegar sélo a la toma de conciencia,
sino también a la organizacién racional, asumiendo la decision
e intenciéon de comprometerse a la accion, a la liberacion, al
ser conscientes.

— Una busqueda de nuestro ser, reconociendo lo que somos, lo
que queremos ser, es decir: ;Quién soy? ;Quién quiero ser?

2 SanaBrA, Jost Rustn, Etica, México, 1982, p. 112.
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La busqueda incansable de la verdad. ;Cémo? Participando con
autenticidad y decision, hasta las ultimas consecuencias.
Quitar de la mente esa carga que nos conduce quién sabe a
doénde, esa creciente carga de desolacién en lo espiritual.
Unidad, donde cada uno de los hombres dé lugar a recobrar la
confianza y seguridad como pais.

Pugnar por seguir el camino del modelo de la comunicacién
en cada una de nuestras actuaciones.

Reflexion, reflexion y reflexion.

;Qué se infiere de los puntos anteriores? Que es necesario
para tales propdsitos convertirnos en verdaderos investiga-
dores y que al recibir cualquier informacién, no absorberla,
sino discernirla, criticarla, sensibilizarnos hasta alcanzar la
capacidad para enjuiciar y evaluar su contenido.

En cuanto al desarrollo del turismo, tendremos que mo-

dificar actitudes en una forma madura, con la intencién de
integrarnos, de ser uno méas en la lucha por alcanzar el
equilibrio y adaptabilidad; aprovechando la energia y volun-
tad propia. Este dinamismo,

movimiento o marcha, no se verifica voluntariamente (o por
si s6lo), sino cuando el comprometido tuvo antes la idea de
él; por eso nos propusimos presentar un panorama global
en el desarrollo del esquema de la comunicacion-manipula-
cién para que asi, se tengan elementos de apoyo para dis-
criminar y con esto el lector y/o comprometido sepa por qué
va a obrar o intervenir; sin embargo a esto cabe afadir algo
mas, para que se vaya formando una auténtica voluntad. Es
necesario que el lector tenga conciencia de que puede elegir
(hacer o no hacer), de ahi que la conciencia turistica es una
opcion, donde mas vale la voluntad del hombre que un sin-
numero de mecanismos para lograrla, puesto que no existe
algo mejor cuando el hombre reacciona como producto de
su voluntad, cuando se da cuenta que pudo haber actuado
de tal manera y precisamente no lo hizo y, finalmente des-
cubre que en la voluntad hay «poder y accion».?

3 GonzAtez Arpucte, RaraeL, Tematica y legislacion turistica, Asociacion Na-

cional de Abogados, México, 1978, p. 262.
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¢Entonces, la conciencia turistica es un problema de comu-
nicaciéon? Afirmamos que si, porque su finalidad es lograr
un cambio mas o menos permanente de conducta en el
individuo, y esto lo podemos notar: en el aula de clases, en
el nGicleo familiar, en el trabajo... pero ;qué es lo que sucede
realmente? Que nos llenan de todo tipo de informacion y
mensajes, como si nuestra cabeza fuera una marmita a la
que llenamos de verduras y especias para su coccién. El
ser humano no debe ser tratado como simple recipiente, ni
se debe portar como tal. Debe optar por lo contrario. Dar,
discernir, transmitir, aportar, es decir, ser, tomar y tener parte
en algo.

Para finalizar este capitulo es conveniente destacar (jue
para formar y entrar en el duro camino y proceso de la
conciencia turistica, el elemento nimero uno es el Yo, pero
no en un sentido individualista, egoista; sino, en una colec-
tividad, en comunién, con un sentido altruista, a esto habra
que anadir otros ingredientes: responsabilidad, cuyo fin sea
incrementar la activacién de la conciencia turistica, en as-
pectos como aprecio a la comunidad y al patrimonio turis-
tico, a la educacién, respeto por el medio ambiente, calidad
en los servicios turisticos, vocacién y ética de la profesion
y, desde luego, todo esto envuelto en un orden juridico
capaz de proporcionarnos lo que necesitamos: garantias,
seguridad, libertad y orden.



PARA ENSERAR A LOS EXTRANOS A CONOCER NUESTRO PAR,
DEBEMOS EMPEZAR POR CONOCERLO PRIMERO NOSOTROS,



La educacioén, factor
determinante en la
Vl integracion de un pueblo

Introduccién

El interés de este capitulo, es hacer ver al hombre cémo
su identidad y su cultura han sido el producto de un proceso
de aprendizaje deformador ocasionado por un sistema de
«habitos colectivos» claramente observables hoy en dia; ha-
bitos que se han ido adquiriendo en los ultimos 500 afios
aproximadamente, bajo diferentes condiciones: conquistas,
coloniajes, imperialismo, adaptacién a otra civilizaciéon a
cambio de una verdadera identidad, violacién de los limites
geograficos, ambientales, etc., todo esto promovido por un
sinnimero de mecanismos.

El hombre en sociedad, siente miiltiples necesidades que
lo impulsan a actuar, pero, ;en favor de qué? No lo sabe-
mos, actlia individual y colectivamente; después ofrece al-
gunos resultados: éxitos y fracasos. El hombre ha venido
actuando apartandose y participando de manera indistinta
a lo largo de su historia con la ejecucién de habitos impro-
pios; habitos adquiridos, no nacidos de él; habitos distintos
de los que su identidad le exige; habitos que inclusive por
medio de la educacién se han aprendido ain més. ;Por
qué? Porque la educacién esta regida por un sistema ade-
cuado para seguir conduciendo y protegiendo otras culturas
a cambio de la propia identidad. Por tal motivo, los hébitos
de actuacién o las costumbres son promovidas ain mas:
los habitos culturales han sido inculcados y adaptados para
atender diversos intereses: tecnologia, televisiéon, ciencia,

- 89
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arte, etc.; y los habitos mentales o de pensamiento han sido
traducidos en ideologias y/o ideas colectivas, mismas que
repercuten hondamente en los valores morales y sociales
«conduciendo al hombre a descalificar o descartar a otros
hombres». Lo grave de éste Ultimo habito es que no es
directamente observable por el mismo individuo.!

La gente actia por imitacién, por inercia, la mayoria sin
darse cuenta, aumentando su grado de inconsciencia cada
minuto y en la mayoria de sus acciones —viviendo enaje-
nado, sin darse tiempo para pensar—. Esta enajenacién no
le permite ser él mismo, sino que lo manipula conduciéndolo
a elaborar falsos simbolos: la moda, la solemnidad, la eti-
queta, el consumismo, la sustitucién de algunas expresiones
de nuestro rico lenguaje: el adiés por el bye, seriorita por
miss, escuincle por baby, esta bien por okey, el incremen-
to de sentimientos de inferioridad y la irreflexiva admiracion
hacia europeos, gringos, etcétera, la creencia de que lo im-
portado es lo mejor, de que en nuestros paises de América
Latina no hay verdaderos maestros, de que la ignorancia
es nuestra mejor aliada, de que nuestras instituciones no
pueden operar eficazmente sin importar mano de obra y
tecnologia, etcétera.

Nuestros gobiernos, a través de diversos medios de con-
trol, ejercen cada dia mas presion sobre sus ciudadanos vy,
lo que es peor, sobre ellos mismos conformando normas,
modelos y estereotipos de conducta para llevarnos quién
sabe a dénde e incluso ni ellos mismos saben con claridad
adénde quieren llegar, ya que de muchas maneras son ma-
nipulados; ellos méas que nadie saben que han perdido junto
con sus pueblos su identidad, no s6lo como miembros
relevantes de instituciones democréticas, sino como seres
humanos.

Cada uno de nosotros debe buscar y luchar por encontrar
nuevos patrones propios de conducta que nos permitan

! SnapRo, HarrY, Hombre, cultura y sociedad, Fondo de Cultura econémica,
Meéxico, 1980, p. 349.
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enfrentarnos con éxito a diferentes situaciones y recobrar
nuestra fe y la esperanza de sentirnos identificados como
Mexicanos y que traducidos en intenciones y acciones pro-
duzcan respuestas de otros individuos con una conducta
propia, Unica, con su sello caracteristico: el mexicano. Esta
confianza ahorraré esfuerzos en el aprendizaje individual que
sequird la tendencia conveniente para actuar y salir de la
enajenacion. En estas palabras queda plasmada la verdadera
labor de la educacién: desenajenacion.

Habra que luchar por una clara conciencia de lo que
debemos ser aunque el camino sea duro, haciendo hincapié
en que para llegar a una conducta objetiva el hombre es
propenso a diversas dificultades que debe superar, su fisio-
logia, emociones, estimulos y diversas condiciones externas
hay que abatirlas a toda costa. De este modo la conciencia
turistica trata de ubicar dentro de un contexto general al
hombre, sea usuario o prestador de servicios y de asesorar
o encaminar su conducta en sociedad; aboga también por
una respuesta hacia las buenas actitudes al discriminar
conceptos (manipulacién, enajenacién, comunicacién, et-
cétera) con un sentido critico sobre distintas situaciones y
con especial interés en lo relacionado con el turismo. Ayu-
darjamos asi al reconocimiento del tiempo y del espacio en
que vivimos.

Dado que las interrelaciones del hombre en la sociedad
son decisivas para su propia cultura, es pertinente sefalar
las diferencias existentes entre los grupos humanos que
luchan por un objetivo comtn —la educacién— y que
interacthan para tener relaciones similares en la actividad
y sin embargo, estan tan distantes en su conducta obje-
tiva.

A continuacion veremos a qué grupos nos referimos y en
qué consisten. Conjugaremos varios elementos con el deseo
de que el lector observe por qué nuestra educaciéon esta
deteriorada y por qué hemos perdido parte de nuestra iden-
tidad y valores como mexicanos.

Por tanto, ;a qué y a quiénes involucra?:
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Manipulacién de las politicas
educativas internacionales

En materia educativa existe infiltraciéon de elementos extra-
fios y esto se descubre cuando los mecanismos de comu-
nicacién social del gobierno mantienen al individuo en un
estado de no objetividad sobre la realidad de los aconteci-
mientos, realizandose en consecuencia el conocimiento de
sucesos del momento. No se puede tener todo el tiempo a
un pueblo en contacto tnicamente con lo que sucede en el
exterior, porque asi lo mantenemos a la expectativa de lo
que realizan las grandes potencias, haciéndolo olvidar sus
problemas familiares, locales, nacionales, etc.

Se quiere mantener sometido al hombre para que no
conozca la verdad de los hechos y, el hombre por cansancio,
negligencia y fantasias se olvida de ellos fomentado asi la
ignorancia, desaliento y miseria, que no son mas que los
peores enemigos de un pueblo y los mejores aliados de
otros intereses. ;Cuales son esos intereses? ;A quiénes obe-
decen? A los grandes devenires econémicos, a la depen-
dencia donde predominan chantajes, sobornos, etcétera, a
la supresién de exportaciones de productos bésicos para
suplir las necesidades primarias del individuo, ya que sin
alimento el hombre pierde tanto fuerza fisica como mental,
con lo que se reduce su capacidad para comprender el
mundo que le rodea.

Estas politicas también nos crean dependencia tecnolégi-
ca y carencia de alimentos (cereales, atin, verduras, entre
otros), etcétera. Deterioran también nuestra imagen turistica
en otros paises, utilizando los medios de informacion. la
promocion y la publicidad malentendida tanto por las revistas
especializadas como las agencias internacionales de noticias.

Existe un desprestigio de las grandes potencias hacia los
valores y la estabilidad de otros paises, especialmente de
sus vecinos, con el 4&nimo de acaparar las corrientes turis-
ticas mediante camparias generadas por los mismos gobier-
nos, por los consorcios empresariales que manejan el turis-



LA EDUCACION, FACTOR DETERMINANTE 93

mo a su antojo, construyendo asi grandes cadenas hoteleras
—transnacionales— y creando un clima de tensién e inesta-
bilidad donde no lo habia. Transnacionales que si bien es
cierto muchas veces proporcionan empleos, transfieren sus
utilidades a otros paises; utilidades que son producto de la
fuerza de trabajo de los nacionales. De este modo se mo-
nopolizan las corrientes turisticas internacionales.

La incompetencia de las politicas
educativas nacionales

Generalmente dichas instancias ven mas las circunstancias ex-
ternas que las internas, aun cuando es la instituciéon represen-
tativa de la cultura de los ciudadanos y de su nivel educativo.

Se importa tecnologia cara que eleva el endeudamiento
externo y que sélo pretende copiar sistemas que no estan
acordes con el grado de desarrollo del pais; deuda que el
hombre tiene que pagar a como dé lugar; politicas que son
manejadas por y entre gobiernos, mientras el hombre per-
manece enajenado y parece divertirse oyendo cifras frias
que va no le resultan llamativas.

sDoénde estén los presupuestos para una verdadera poli-
tica educativa? ;Con base en qué se orientan dichas politi-
cas? ;Sera una buena politica sacar a cada rato nuevas
generaciones de estudiantes que no se titulan, para mani-
pular la fuerza de trabajo y mantener la dependencia, pro-
vocando que los grandes intereses econémicos se vuelvan
mas poderosos? Los rectores de la educacién en nuestros
paises, ;dejan formar y ser parte a las instituciones educa-
tivas en el disefio y reestructuracion de planes y programas
de estudio? ;Por qué las politicas educativas cambian y po-
nen en proceso de liquidacién planes de estudio a cada
rato; vy, quién es el méas afectado en este caso? ;Por qué
se plantean planes y politicas educativas desde un escritorio
lejos de la realidad? ;Por qué el sector turistico, en contadas
ocasiones, no tiene ingerencia y participacion en la planea-
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cién turistica educativa? ;Realmente el cuerpo docente tiene
acceso o poder a las politicas educativas nacionales? Po-
driamos seguir sefialando un sinniimero de interrogantes a
esta problemética, pero asi como se han planteado en tér-
minos generales, nuestra respuesta es ésta: se requiere dar
funcionalidad y efectividad al sector educativo mediante la
renovacién y transformacion tanto de hombres como de
sistemas, ya que no es posible que los principales cargos
sean ocupados por personas eminentemente politicas que
imponen sistemas obsoletos e ineficientes y por servidores
publicos que tienen actitudes negativas y adversas a los ob-
jetivos de la educacion. Por Gltimo, si no se hacen cambios
radicales, seguiremos sujetos a una mafia con multiples in-
tereses, donde hasta el barrendero toma partida y depen-
dientes de acciones meramente politicas y jamas de educa-
tivas.

La educaciéon como pilar en la integraciéon de nuestros
pueblos se debe reencauzar; es preciso reconsiderar la pre-
paracion del contenido de los libros de texto, ya que muchas
veces se presentan casos fuera del contexto nacional y con
caracter netamente mercantilista, subyugando con esto la
psique del nifio y del adolescente, limitandole toda posibi-
lidad de crecimiento y de llegar a ser un hombre integral.
Se abandona el plano afectivo, humano e imaginativo de
los nifios inhibiendo su creatividad, su capacidad de razo-
namiento, para que nifio y adolescente no asuman un ver-
dadero compromiso con su habitat, con su naturaleza, con
su cultura, con sus cualidades como ser humano y no sean
amantes fieles de su patrimonio turistico. Todo esto implica
un compromiso que se debe plantear desde su primer afio
de estudios, apoyado por programas escolares que revistan
continuidad y efectividad y que permitan integrar al nifio y
al adolescente en el medio geogréfico y cultural en el que
vive y se desarrolla.-

Un nifio es la esencia de una sociedad. Se le debe ensenar
a tiempo la riqueza del patrimonio que ha heredado, mismo
que tendrd que explorar y aprender en toda su extensién
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para poder explicarse su por qué y de dénde obtendré su
experiencia y vivencias: viajando, con lo que confirmaré lo
que ha estudiado y lograra asi su identificacién. Consecuen-
temente se incrementara su nivel educativo y por tanto el
deseo de desplazamiento, de aventura, de percepcién de
nuevas sensaciones e imagenes, lo cual alimentara su espi-
ritu y su cultura. Colaborariamos asi en la dinamizacién de
la actividad turistica.

Se deben replantear los calendarios escolares, eliminar
los famosos y repetidos «puentes», organizar vacaciones es-
calonadas para los docentes, creando asi mayores posibili-
dades para que el turismo organice su propia comunidad
con vistas a brindar un servicio mas eficaz a los viajeros
(educadores, estudiantes, directivos, funcionarios, etc.), para
que disfruten plenamente de los recursos turisticos. De esta
manera las vacaciones escalonadas impondrian menos car-
gas de trabajo al educador, permitiéndole distribuir mejor
su tiempo para la preparaciéon de los cursos académicos,
dado el menor transito de vehiculos y personas en las gran-
des ciudades y una consecuente menor saturaciéon en las
bibliotecas. Aqui queda a consideracion de los actuarios c6-
mo dinamizar este plan.

Como ni los educadores, ni los educandos, ni las institu-
ciones educativas tienen facil acceso o participaciéon en las
politicas educativas nacionales, desde estas lineas hacemos
un llamado para que se afronte la despreocupacién de as-
pectos académicos y técnicos y para la bisqueda de una
mejor calidad en la educacién, pues precisamente los rec-
tores de la educacién tienen poco interés en obtener calidad
y profesionalismo en su cuerpo operativo: Educador-Edu-
cando. No es posible que existan diferencias tan marcadas
en el aprendizaje de adolescentes y nifos, principalmente,
quienes a los cinco afos, en un pais industrializado, apren-
den a manejar computadoras para incrementar sus conoci-
mientos, mientras que en Latinoameérica apenas saben leer
y escribir. Indudablemente el nivel de vida influye en el apren-
dizaje y a nosotros atin nos faltan técnicas y recursos que
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permitan una buena ensefanza, pero es indudable que, ade-
mas, no se le ha prestado atencién que merece. Se han
asociado también las creencias religiosas, cuando es nece-
sario separarlas de la educacién para que no obstaculicen
el libre aprendizaje.

Las instituciones educativas y el medio turistico

Ambas estan orientadas hacia la busqueda de objetivos co-
munes mediante acciones conjuntas y complementarias que
permitan a los individuos tomar parte en el proceso educa-
tivo nacional.

Por parte de las instituciones educativas

Deben tener un mayor sentido ético y un respeto superior
por los reglamentos y vigilar que su propaganda concuerde
con sus posibilidades; es decir, buen profesorado, buenas
instalaciones, equipos audiovisuales, talleres para practicas
y un ambiente propicio para el desarrollo fisico y mental
del estudiante.

Las escuelas deben preocuparse por incorporar nuevas
dinamicas tanto para su personal administrativo, como para
su cuerpo docente y de servicios, a fin de lograr un mejor
ambiente de trabajo y una mayor identificacion de sus miem-
bros con los objetivos que persigue la educacion.

Es necesario incorporar précticas audiovisuales para que
el profesorado ayude a mejorar la calidad del aprendizaje
por unidad de tiempo y con esto ir disminuyendo la carga
de ensefianza a medida que se incremente la poblacién es-
tudiantil. Entre los recursos didacticos que el docente podria
utilizar para los fines mencionados se encuentran: el pro-
yector, el retroproyector de filminas, rotafolios, carteles, dia-
gramas, fotografias, pizarrones, recortes y fotomontajes, vi-
deocaseteras, practicas en laboratorios, talleres para
difusién cultural y deportiva, etcétera. Cabe advertir que su
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valor depende del uso que se les dé de acuerdo a los temas
que se van a tratar.

En las instituciones educativas también debe existir una
mayor preocupacién por el mantenimiento de las instala-
ciones en general, con el propésito de crear el medio ade-
cuado para un mejor desarrollo de los alumnos, quienes
obtendrén asi un mejor aprendizaje y un 6ptimo entendi-
miento entre el profesor y el alumno; de este modo se
propiciaria una mayor integracién entre administradores, di-
rectivos, empleados y personal de servicios.

La responsabilidad y seriedad en la imparticion de los
cursos y cargas académicas, asi como su cabal cumplimiento
son elementos indispensables para lograr mejores niveles
en la educacién.

Es pertinente también crear un clima de méaximo respeto,
disciplina y fuerza moral entre el alumnado para que cumpla
con su sociedad y con su profesion.

Se propone también la promocién de visitas de empre-
sarios a las escuelas para que conozcan la realidad de los
estudiantes y futuros prestadores de servicios turisticos, asi
como que los empresarios dicten conferencias y seminarios
de caracter gratuito para los estudiantes, en el seno de las
propias escuelas; preocuparse por ofrecer a los alumnos al
mas eficaz servicio en las ramas de orientacion profesional,
bolsa de trabajo, practicas de carrera, servicios de titulacién,
asesoramiento de tesis, bancos de informacion, promocion
de convenciones y recorridos turisticos de caracter formativo,
efcétera; orientar la ensefanza hacia objetivos semejantes para
todos los estudiantes, con el objeto de no desvirtuar la pro-
fesion del turismo; combinar las cargas académicas y teoria
con la practica en actividades tales como: talleres y labora-
torios de cocina, bar, vitivinicultura, salén comedor, cuar-
to-hotel, recepcion, talleres de agencia de viajes, etcétera.

La institucién debe crear conciencia en los alumnos de
que el estudio debe ser constante y por toda la vida para que
en adelante mejoren sus oportunidades, conocimientos y
preparacion individual y social y no esperen simplemente
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lo que el destino les depare; preocuparse por preparar per-
sonas que se adapten a los cambios, a lo desconocido,
asegurando una movilidad profesional que los conduzca a
una formacién permanente, consecuente con el avance tec-
nolbgico que necesariamente ha de afectar a la labor pro-
fesional de los egresados en el transcurso de su vida laboral.

Por tanto, la instituciéon educativa debe observar, dentro
de sus planes de estudio, la necesidad de seguir informando
y capacitando a sus egresados mediante reuniones abiertas
en sus instalaciones, cursos de especializacion, etcétera. Y,
finalmente, deberé fortalecer el nivel de su profesorado con
el apoyo de cursos de actualizacion en el vasto campo de
la ensefianza-aprendizaje.

Por parte del medio turistico

Debera luchar por incorporar al egresado de las carreras
de turismo al sistema productivo del pais, mediante practi-
cas, intercambios y becas, mismos que debe proporcionar
el departamento de recursos humanos (dentro de sus obje-
tivos sociales) de las diversas organizaciones tales como:
hoteles, restaurantes, bares, agencias de viajes, lineas aé-
reas, etcétera; organizaciones que deben proporcionar a las
 instituciones educativas mayores posibilidades y disponibilidad
de précticas, asi como seminarios y conferencias, tanto para
profesores como para estudiantes, registrando un avance
académico de los prospectos, mediante una selecciéon con-
junta (empresa turistica-institucién educativa) y con un re-
porte de cada participante, con el &nimo de que califique
para un trabajo de planta. Asi se evita comercializar al es-
tudiante, pues las empresas turisticas se estan empenando
en disefiar practicas o «paquetes» para los estudiantes de
turismo, que, légicamente, repercuten en su economia.
Las empresas medianas y las grandes (cadenas) deben
realizar esfuerzos de normalizacién hacia las empresas pe-
queias en lo referente a sistemas operativos, contables y
administrativos, a fin de favorecer la actividad turistica con
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la movilizaciébn de técnicos y ejecutivos que capaciten a
otros de la misma linea y éstos a su vez capaciten a los de
otras lineas, para que juntos generen beneficios para sus
empresas. Mediante estas practicas los grandes hoteles lo-
grarén su maxima eficiencia, la cual se ird transmitiendo
hacia arriba. Para lograr esto se tendran que implementar
medidas que promuevan el trabajo solidario, a través de la
normalizacién de la actividad turistica, alejando cualquier
manifestacién de egoismo. Asimismo, se debera impedir
que se construyan grandes hoteles al lado de hoteles chicos,
con el objeto de evitar que estos tltimos vayan a la quiebra
o padezcan aprietos econémicos debido a la competencia
desmedida.

El deseo de viajar se incrementa cada dia, lo que trae consigo
una mayor demanda de bienes y servicios turisticos, ya que
un turismo popular requiere de mejor planeaciéon que un
turismo de lujo y exige una mayor capacidad de las orga-
nizaciones para satisfacer esas necesidades. Asi, los oferen-
tes deberan hacer esfuerzos continuos para acrecentar el
nivel de sus servicios turisticos, lo que significa que las em-
presas deben preocuparse cada dia més por:

— Superar la inoperatividad, reestructurando sus sistemas.

— Desarrollar programas para la preparacion de sus ejecutivos.

— Mejorar la capacidad y el profesionalismo de los empleados y
ejecutivos; es decir, capacitar gradualmente recursos humanos,
para conseguir una mejor actitud, habilidad y destreza en el
desemperio de labores diversas. Es necesario incorporar pres-
tadores de servicios turisticos titulados.

— Mejorar las instalaciones dandoles el mantenimiento adecuado
y abrir servicios funcionales para satisfacer la demanda.

— Eliminar toda intencién de acaparamiento, fomentando el deseo
de servicio con lo que se podrian evitar casos como el de fatigar
al turista y usuario por el simple hecho de realizar una compe-
tencia desmedida.

El sector empresarial debera tomar en cuenta su organiza-
cién conjunta y mantener sentido comunitario, no sélo en
las ciudades grandes, sino en todos los lugares donde brinda
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servicios turisticos, pues no debe olvidar que el turismo esta
constituido por una serie de engranajes. Si por ejemplo, un
aleman visita la parte norte del pais y recibe un pésimo
servicio, este hecho le hara pensar que en el sur ocurre lo
mismo, lo que ocasionara una pérdida y un descenso de
demanda. Entonces, ;como lograr una mayor colaboracién
en este sentido? Es necesario que cada quien ponga un
granito de arena vy se decida a trabajar en equipo, lo que
significa coordinar todos los campos de la actividad humana
y esencialmente un compromiso con la actividad turistica.
Es también necesario no individualizar las acciones, ya que
ello s6lo conduciria a sacrificar la calidad de los servicios
turisticos por la cantidad.

Las empresas turisticas deberan trabajar en colaboracién
con los sindicatos en forma diferente, olvidando lo mecénico
y reconociendo su papel trascendente dentro de las empre-
sas. Los sindicatos, a su vez, deben también adiestrar y
capacitar al personal de planta, olvidandose de posiciones
equivocadas que sélo conducen a huelgas y paros y por
consiguiente, a la quiebra de las empresas y, lo que es peor,
propicia que los trabajadores y empleados tengan actitudes
mentales negativas hacia la empresa, dando lugar a la no-
productividad. Asi, los sindicatos deben evitar tener a la
gente parada y bajo su dominio, jalando borregos que les
den fuerza a la hora de sentarse a la mesa de discusiones
y con esto aumentar sus privilegios, cuando hay gente pa-
rada en repetidas ocasiones por falta de profesionalismo, o
porque piden aumentos salariales que en muchas ocasiones
no van paralelos a su profesionalismo. Los sindicatos deben
tomar en cuenta otras alternativas mas profesionales y bus-
car siempre la calidad de sus afiliados y principalmente de
sus dirigentes, que en contadas ocasiones no son mas que
lidercillos habladores y manipuladores que han logrado re-
conocimientos que no les pertenecen, debiendo conseguir
justicia mediante el esfuerzo por la méxima productividad
y reconocer que deben repartir gastos equitativamente con
la empresa, asi como evitar dificultades y posiciones nega-
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LA EDUCACION, FACTOR DETERMINANTE 101

tivas ante la empresa para que ésta vaya, dia a dia, mejo-
rando sus objetivos econémicos y sociales.

Las instituciones educativas y el medio turistico en gene-
ral, tienen mucho por hacer en cuanto a la educacién tu-
ristica y al proceso de concientizaciéon. Es necesario en pri-
mer lugar rescatar de la inconsciencia a un gran ntcleo de
gente que ha sido olvidado —prestadores de servicios turis-
ticos o portadores de primeras iméagenes e impresiones para
el turista— que son de suma importancia para el turismo,
los cuales deben recibir especial atencién. Se tendran que
hacer grandes inversiones en capacitaciéon y adiestramiento;
promover y conjuntar acciones, no dejandolas para manana.
El turismo es tan rico en posibilidades que permite mejorar
la imagen que visitantes y usuarios tienen de esta actividad,
que son quienes la juzgan, sienten y divulgan; y por tanto,
dan malas o buenas referencias de acuerdo con su normal
desarrollo. Cuando un individuo se ha formado una mala
imagen o recuerdo es muy dificil convencerlo de lo contra-
rio; por consiguiente, este es otro aspecto de lucha de la
conciencia turistica: borrar esa mala imagen, recuperar el
terreno perdido y mejorar su contenido.Y para ello es ur-
gente plantear serios objetivos para ubicar por medio de la
capacitaciéon y adiestramiento al niicleo siguiente:?

— Prestadores de servicios turisticos en fronteras y aduanas.

— Maleteros en los aeropuertos y servicios auxiliares.

— Taxistas, en el trato hacia el usuario y el respeto por las tarifas
de transportacion.

— Policia a todos los niveles, en el mejoramiento de técnicas, mé-
todos y procedimientos de su labor.

— Guias de turistas e informadores, en no comercializar con el
turista y no deformar la informacién cultural.

— Recolectores de basura, en lo referente al uso de normas de
higiene vy salubridad. .

— Taquilleros de espectaculos publicos, en el respeto hacia los
reglamentos y para combatir la reventa.

2 Maclas GARZON, ARMANDO, La conciencia turistica, Escuela Panamericana de
Hoteleria, Tesis profesional, México, 1984, pp. 44-78.
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— Comerciantes y proveedores, en el sentido de que se regule el
intermediarismo y especulacién.

— Trabajadores en estaciones de gasolina, para mejorar el estado
deplorable en que se encuentran los servicios publicos sanitarios
v la proteccién del medio ambiente que ha sido muy danada
por el material de desecho.

— Transportistas, principalmente los conductores de autobuses urba-
nos y de recorridos largos y los taquilleros en las terminales de
autobuses; prestadores de servicios en ferrocarriles, cobradores en
casetas de peaje y los prestadores de servicios de carga.

— Trabajadores de la industria de la construccién, instrumentando
convenios con el sector de obras publicas y privadas para la
practica y proteccion del medio ambiente.

— La comunidad urbana y rural, que debe colaborar en la limpie-
za, proteccion y embellecimiento de los recursos turisticos.

— Los desempleados, que deben recibir un readiestramiento que
se puede lograr a través de los sindicatos, con el objeto de que
superen la calidad de trabajo, entre otros.

El personal docente

Aqui esta el verdadero cambio para quienes operan el sis-
tema educativo de una nacién: los profesores son quienes
deben empezar por autoevaluarse, para saber quiénes son
y qué deben hacer. Primeramente deben despojarse del su-
puesto poderio que otorga el conocimiento, el desarrollar
un programa o simplemente ser el tinico que puede lograr
los objetivos de dicho programa de estudios.

Por otro lado, el profesor deberia, antes que nada, reco-
nocer la capacidad de su auditorio, pensar que él no es el
Unico inteligente, debiendo compartir sus conocimientos,
experiencias, actitudes, etcétera, con sus alumnos y no li-
mitarse a sequir un programa rigido, a dictar apuntes o a
dar copias de los mismos a los alumnos, dizque para ganar
tiempo; lo Ginico que estaria propiciando seria volver apa-
tico, dependiente y repetidor al alumno, limitandolo. Hay
que dejar que los alumnos hallen las cosas por si mismos
y que el profesor se aplique a orientarlos.
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Es necesario que el profesor considere que el estudiante
esta hasta la coronilla de enajenacién, por lo que debe evitar
esta situacién ayudando a desenajenar a los mismos alum-
nos y por tal motivo debe tener conciencia de lo que im-
parte, de la desactualizacién de sus conocimientos. Por tanto,
debera convertirse en investigador, ayudando a sus alumnos
a ser auténticos educandos y por otro lado ayudandolos en
el plano afectivo, como un verdadero compaiiero, pero sin
olvidar los principios basicos de respeto, disciplina y res-
ponsabilidad (el estudiante debera hacer lo mismo, ya que
el profesor también sufre y es un ser como cualquier otro,
de carne y hueso) y asi ambos irdn de la mano hacia el
logro de los objetivos fijados.

En el proceso de ensefanza-aprendizaje, el profesor debe
compartir y comunicar, con un sentido practico y de largo
plazo, conceptos y acciones que trasciendan, que dejen hue-
lla, e inquietudes en el estudiante, para que éste sepa afron-
tar las etapas dificiles. Por ello, el profesor debe plantear
ideas y alternativas para que el alumno actiie, de manera
critica en lugar de presentarse ante ellos como un ser privile-
giado. Debe luchar por modificar la conducta de los alum-
nos, mediante el ejemplo y la responsabilidad.

En su dura lucha el profesor debera ensenar al alumno a
ser observador e investigador, a que comprenda y evalie
las cosas por si mismo, a que aprenda a escuchar, debe
incentivarlo a leer, a guardar la compostura y mantener una
conducta decorosa, a que respete las instituciones y princi-
palmente a sus semejantes. Debe también compartir con el
estudiante el respeto por la cultura, el sentimiento de unidad
continental, el respeto por la familia y por el medio ambiente
v hacerle comprender la responsabilidad que tiene ante la
sociedad como ser humano, ayudandolo a defender la po-
sicién que tiene en el mundo, a fin de que sepa resolver su
futuro. El profesor debe hacerle ver al alumno que la escuela
no es mas que un medio y que no hace milagros; la res-
ponsabilidad esté en ellos y desde luego en la consagracién
que dediquen al desempefio a sus acciones.
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En muchas ocasiones se da el caso de que el educador
va a la instituciébn educativa simplemente por cobrar un
sueldo sin importarle que el alumno asimile o no, con lo
que su objetivo se deslinda de la realidad, o por trabajar un
semestre de cuatro meses y el resto de tiempo lo toma
como vacaciones por encontrar divertido impartir clases. La
educacién no estd planteada bajo estos términos; es algo
muy serio, a lo que debe dedicarsele horas extras de trabajo
preparando material, estudiando y repasando, luchando pa-
ra que entre todos exista un mejor nivel de conocimientos,
para que haya amor en lo que se hace. El alumno deberé
a su vez comprender que lo que se hace con gusto es
siempre satisfactorio, que lo que se estudia es parte de la
vida y base del futuro.

Tiene el profesor la gran tarea de exigir responsabilidad
a sus alumnos no sélo en el aula, sino fuera de ella, exi-
giéndose mas a si mismo, cumpliendo su funcién con lealtad,
v no manteniendo contentos a sus alumnos para asegurar
su trabajo regalandoles calificaciones; no debe hacerles creer
que en una simple escala de cero a diez estan determinadas
las capacidades de los alumnos, ya que no es méas que una
simple escala contable; sy qué hay de la escala de valores?
No se tiene muy en cuenta y al alumno no le importa re-
almente; solo le preocupa el simple numerito. ;Acaso un
alumno que tiene un 9 vale méas que uno que tiene un seis?
Ese es un aspecto secundario. Hay quien puede ser feliz
obteniendo un seis y quien puede serlo acumulando nueves
y sin saber nada; pero en el medio de trabajo se sabra cuél
es la capacidad real de cada uno.

En contadas ocasiones se observa que el alumno y otras
personas se dirigen al profesor llaméandolo maestro como signo
de gran admiracién aunque éste no domine las técnicas y
dindmicas de una clase o no tenga el poder de convertir a sus
alumnos en investigadores y sin embargo este hombre se
vanaglorie de ser el «maestro» de tal o cual materia, no im-
portandole en un momento dado dejar a uno de sus alumnos
dictando del libro de texto o bien se presente en la primera
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semana de clases dictando la bibliografia y el objetivo y
luego no se presente sino hasta el dia del examen final.
Existe otro tipo de profesores que se hacen llamar asi
porque simplemente les va bien impartir clases; algo asi
como un pasatiempo, donde ocupen su tiempo hablando
a los alumnos de los defectos de la institucién, de sus di-
rectivos y de sus éxitos personales, y que lo Gnico que
provocan es la animadversién del alumno credndole apatia
hacia los intentos y deseos de la institucion educativa.
Hay otros que fomentan favoritismos entre el alumnado
O creen que por ser «barcos» (regalar calificaciones) se sienten
maés seguros de la «chamba» y se ganan el aprecio del alumno,
cuando, en realidad, lo que estan haciendo es enganarlo y
crearle irresponsabilidad. Un verdadero profesor es bien re-
cordado cuando es razonablemente exigente, mientras que el
profesor «barco», a la larga, s6lo pasa desapercibido y pierde
prestigio. El verdadero profesor debe exigir al alumno el
entusiasmo necesario para lanzarse a una gran aventura en
el aprendizaje, en la ensefianza, en suma, en la educacién.
En otros tantos lugares existen profesores que creen ganar
adeptos o seguidores «engafiando» a los alumnos terminan-
do las clases antes del tiempo establecido, utilizando en
ocasiones la ridicula y molesta frasecita de «a vamonos»,
«a es hora de salir; y otras veces porque agotaron el tema
demasiado rapido y no encontraron otra cosa que hacer, o
porque finalmente deben cumplir con una invitacién (y en
el turismo se dan muchas) aunque no haya un justificante
para hacerlo, sin importarles dejar esperando a sus alumnos.
Hay otros que tienen otra «chambita» aparte la de dar clases
y no les importa si dejan parados a sus alumnos o delegan
funciones que les corresponden a ellos mismos. Aqui tam-
bién tiene parte de la culpa el alumno que por temor a una
mala calificacién, al numerito, no recrimina al profesor y
acaba aceptandolo. ;Hasta cuando el alumno soportaré es-
to? Hasta que tome consciencia de su papel de alumno, en
el cual el profesor no deberifa existir. Por otro lado, la ins-
titucion educativa ;como podria soportarlo? Esta también
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se encuentra limitada y en especial aquellas que imparten
la carrera de turismo en diversas especialidades, que se en-
frentan a problemas para conseguir los servicios de profe-
sores calificados debido a que la carrera es realmente nueva
en nuestros paises y por otro lado porque no hay docentes
especializados en impartir esta carrera, por lo que no queda
otra salida que contratar a prestadores de servicios turisticos,
lo que conlleva desajustes en las instituciones educativas
porque del aspecto empirico al entrar e impartir clases dista
mucho de la idea programada.

Finalmente, el personal docente tiene una amplia respon-
sabilidad en el proceso sociocultural y de cambio de una
nacién. De ello dependen en gran medida los resultados y
la verificacion de los logros de acuerdo con los objetivos
trazados; es el caso de un gerente que hace de un hotel de
categoria media, uno digno de respeto. Asi pues, el profesor
siempre estara llamado a influir en el sistema educativo (piblico
y privado), debiendo utilizar correctamente sus herramientas,
recursos y dinamicas de grupo, de manera tal que siempre
esté capacitado para su labor, contando también con la
ayuda del alumno a fin de alcanzar una toma de conciencia
encaminada a la realizacién de acciones y a tener mayor
participacién en la organizacién de un pais y en su actividad.

En esencia, un profesor debe infundir habitos capaces de
modificar la conducta de sus alumnos encaminandola a com-
partir con los demas su anhelo de lograr reafirmarlos en la
sociedad mediante la demostracién de sus buenas actitudes,
la comunién con su medio ambiente y la cultura; esto es,
la integracién, que significa purificar nuestro ser y nuestros
pueblos latinoamericanos.

El estudiante

En repetidas ocasiones se observa claramente que el alumno
no quiere compartir responsabilidades con el profesor. En-
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tonces, ;Qué debe hacer? Simplemente aumentar su parti-
cipacién, cooperacion y ayuda hacia el profesor, sabiéndolo
escuchar, dando opiniones, preguntando y desde luego
compartiendo las cargas del profesor; es decir, debe favo-
recer esa situacion en la que tanto profesor y alumno se
necesitan entre si, a fin de llegar al logro de las metas pre-
fijadas para no caer en el absurdo y triste caso del «regalo»
en que el profesor en respuesta le da el pase o la calificacion.

El estudiante debe aprender a utilizar su sentido critico y
de observacion, ya que México se encuentra compartiendo
una sociedad llena de confusiones y que si las cosas son
aceptadas sin critica alguna, estamos colaborando con la
enajenaciéon y aumentando los prejuicios, lo que viene a
ser:

Una actitud hostil o negativa hacia un grupo delimitable, basada
sobre generalizaciones derivadas de una informacién errénea e
incompleta3.

En nuestra dicotomia comunicacién versus manipulacion
deberén eliminarse estos prejuicios y errores mediante la
adquisiciéon de nuevos y auténticos valores, que deriven en
nuevas Yy buenas actitudes.

El alumno también debe recobrar el sentido y significado
de ciertos conceptos olvidados, como: responsabilidad, res-
peto, lucha, dedicacion, mérito, esfuerzo, etcétera, mismos
que se miden en el logro de metas, pues si se lucha conti-
nuamente, al final el resultado sera mas atractivo y satisfac-
torio porque repercutira positivamente en los demas, a di-
ferencia de aquel que sin esfuerzo y por medio de intereses
lo logra y lejos de conseguir beneficios para los demas los
utiliza.

El estudiante debe mantener el interés por la carrera y
por la actividad profesional, siempre poniendo lo mejor de
su parte buscando identificarse con lo que hace y jamas

3 Aronson, ELLior, Introduccién a la psicologia social. Alianza Editorial, Madrid,
1975, p. 200.
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hacerlo por inercia sino por vocacién: saber ser para lograr
hacer.

En ocasiones se ha observado que el alumno se vale de
artimanias v justificaciones para sacar adelante su individua-
lidad, su trabajo de investigacién o su calificacién, mientras
pierde el tiempo a lo tonto o se prepara antes de un examen
creyendo que asi aprende mas y lo que hace es que estudia
para el momento y ademéas memorizando, con lo cual se
estd haciendo un gran mal. Hay que aprender para la vida
y esto se consigue con un estudio continuo. En este caso
no debera culpar al profesor, a la instituciéon educativa o a
otros factores como: cansancio, falta de tiempo, enfermeda-
des, contratiempos en el camino, problemas personales y fa-
miliares, pues, lo inico que haria seria aumentar su intranqui-
lidad y provocarle mayor presion. ;Seréa esto también resultado
de la enajenacién en que vive? Creemos que si, el alumno
vive rodeado de falsos simbolos que alimentan su cinismo,
masoquismo y lo obligan a perder de vista su objetividad.

Existen muchos alumnos brillantes —verdaderos alumnos—,
gente dedicada que se quema las pestarias, interesados por
aprender mas y mas; sin embargo, en contraposicion estan
los que carecen de todo interés, los que destacan por sus
molestas actitudes y sienten egoismo hacia los verdaderos
alumnos, los incapaces de tener un punto de vista propio
que defender, los del montén, los que no hacen nada valioso
y realizan actividades ajenas al proceso de aprendizaje, los
que se desvian a situaciones que no los conducen a ningiin
lado, aquellos que no pueden comprarse un libro pero que
tienen siempre dinero suficiente para diversiones de varios
géneros, los que no cumplen con los verdaderos compro-
misos y obligaciones, los que reprueban un examen y culpan
al profesor, etcétera; lo que denota la falta de asimilacién
y vocaciéon hacia lo que hace. Lo anterior es el caso de
muchos alumnos —de proyectos de alumnos— en los que
predomina un sentimiento de autodestruccién que les hace
perder la confianza en si mismos, en la carrera y después...
un problema més: su desubicacion, ya no les importa nada
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y menos escuchar consejos de los demés, convirtiéndose
entonces en victimas de la inconsciencia que no encuentran
satisfaccion en tal o cual carrera, en tal o cual escuela,
contribuyendo a reafirmar la idea que errbneamente se ge-
neraliza: que tal carrera, tal profesor o tal escuela no sirven
para nada. Por qué no mejor pensar que no es tanto que
la escuela o el profesor sean malos, sino que son los alum-
nos los que con su actitud definen dicho caréacter.

El hombre tiene éxitos y fracasos durante toda su vida,
pero lo importante es no sentirse derrotado jamas, seguir
luchando hasta conseguir el triunfo que lo conducira a otros
subsiguientes en un proceso dialéctico en espiral que es
precisamente el que se ha venido dando a través de la
historia de la humanidad. Sin embargo, los mexicanos debe-
mos saber a dénde vamos. Para ello es conveniente apren-
der més en la escuela de la vida que en la institucional;
donde se obtienen més y mayores satisfacciones y donde
no existe una respuesta precisa ni simples datos. Por ello,
lo mejor seré tener una decision propia, correr el riesgo y
la aventura de enfrentarse a si mismo, de medir las propias
capacidades. En contraposicién a esto hay quienes se de-
sesperan por el simple hecho de no aprobar un examen,
una asignatura o un semestre de la carrera. Es cierto que
existen dificultades y circunstancias ajenas a nuestra volun-
tad y que afectan a nuestra vida, pero no debemos permitir
que se alien para impedir nuestros objetivos, sino que es
preciso soslayarlas para poder seguir trabajando con tesén,
corazén y confianza. Si se quiere, se puede y en cada in-
dividuo esté4 el éxito, el dejarse vencer por los problemas
es enajenarse, es quedarse en la conformidad, el derrotismo
o el fracaso, como por ejemplo, los que desertan de una
carrera creyendo que es lo mejor y lo tnico que hacen es
meterse en otro problema: la cobardia. Un individuo es
valiente cuando deserta de una carrera por estar convencido
de que no es su vocacién (corregir es accién de sabios),
pero para esto es necesario ser justo con uno mismo y no
s6lo dejarse llevar por el deseo de satisfacer a los demas.
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El alumno debe rebasar el nivel de practica en el aula de
clases, el nivel de conocimientos del profesor y antes que
nada debe ser emprendedor, llevando a cabo acciones tales
como: investigar, no esperar que el profesor le dé todo
digerido, hacer de la lectura un vicio, viajar, acudir a dife-
rentes tipos de reuniones profesionales, asistir a conferen-
cias y foros de discusién, frecuentar las bibliotecas, trabajar
en equipo, exigir al profesor referencias bibliogréaficas al co-
menzar un curso o durante el mismo y por dltimo investigar
en fuentes fidedignas como: fundaciones, archivos de la na-
cibn, asociaciones especiales, bancos de informacion e in-
vestigacion de campo. El estudiante, deberd tomar concien-
cia de que no sdélo en el aula de clases se da el proceso de
enseflanza-aprendizaje y que la méaxima eficiencia de éste
le corresponde al profesor. Debemos recalcar que las cargas
las llevan los dos —en comunién—. No hay que olvidar que
nunca se dejara de aprender algo nuevo. La tenacidad del
alumno deberé prevalecer hasta su vejez. [La dualidad pro-
fesor-alumno tiene incalculables alcances.

Como se sabe que un prestador de servicios
turisticos ha aprendido?

:Como comprobar que realmente se ha aprendido? Cuando
rebasamos un estado inicial de conocimientos o habilidades
y se llega a dominar alguna actividad; o también cuando se
ha adquirido un cambio de conducta original, debido a una
practica permanente en que reflexionamos y discernimos,
separando lo coherente de lo incoherente, lo subjetivo de
lo objetivo, la conciencia de la inconsciencia, etcétera. A
continuacién se citan varios ejemplos sobre como se ad-
quieren nuevas modificaciones de conducta, habilidades y
destrezas. Ejemplos que a simple vista parecen sencillos,
pero que para su logro, requieren de una entrega total, con
maéaximo esfuerzo y en un tiempo razonable.
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¢COMO SE SABE QUE UN PRESTADOR DE SERVICIOS TURISTICOS
HA APRENDIDO?4

Conducta inicial:
antes...

No podia hacer cortes en una
papa.
Desconocia como elaborar coc-
teles.

Menospreciaba las visitas a mu-
seos y salas de arte

No le importaba el comporta-
miento y raices de los indigenas.

No se interesaba en la clase de
Comunicaciéon y se dormia en
ella.

Desconocia el significado de la
conciencia turistica.

Sufria muchas caidas y no veia
ofra cosa mas saludable que el
ensimismarse y lamentarse de
su mala suerte.

Dejaba que los malos habitos
influyeran en él.

Recibia dinero por dar habita-
ciones sin reservacion, sin impor-
tarle los demas clientes y justa-
mente en época de hotel lleno.

Encontraba que lo mejor para

pasar el tiempo libre era situar-
se frente a la television.

No sabia nadar.

Modificacién de conducta:
ahora...

Ni siquiera ve el cuchillo para
hacer los cortes.

Sabe mezclar licores, maneja con
facilidad la coctelera y elabora
cualquier coctel con precision.
Disfruta de ellas.

Los aprecia y profundiza en los
diversos problemas que afron-
tan para subsistir.

Participa y toma parte en el
proceso de la comunicacién.

Sabe que mediante la investiga-
cibn encontrara elementos para
reflexionar vy criticar.

Sabe levantarse y aprende de
ellas.

Abandona esa posicion y lucha
por tener una personalidad propia.
No permite el soborno y respeta
las reservaciones del hotel y
encuentra de mal gusto y falta
de ética profesional hacer esto
con el usuario.

Descubre que la television es un
instrumento que lo puede condu-
cir a la enajenacion, y se da cuen-
ta que existen mejores formas de
pasar un buen rato.

« Se tira al agua hasta que con-

duce solo su cuerpo.

4 Macias GarzoNn, ARMANDO, La conciencia turistica, Tesis profesional, Escuela
Panamericana de Hoteleria, México, 1984, p. 68
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» Estaba convencido de que con
asistir a una clase, estar diva-
gando y oir al profesor estaba
haciendo una gran labor.
Pensaba que el turismo era sélo
viajar, ganar mucho dinero y ex-
plotar al usuario.

Tiraba cuanto desperdicio y ob-
jeto de uso personal ya no en-
contraba novedoso en areas pu-
blicas, parques y locales varios.

Escribia y dibujaba corazones con
el nombre de «ella» en cuanta
obra de arte encontraba a su
paso.

La escuela le proporcionaba
buenas condiciones para el apren-
dizaje y no las sabia aprovechar.

Tiraba desde su carro, en calles
y carreteras cuanto envase y ob-
jetos desechables le estorbaban,
desconociendo los efectos sobre
el medio ambiente.

Abusaba de la naturaleza para
satisfacer sus necesidades indi-
viduales y con un interés pura-
mente econémico.

El estudiante dependia del pro-
fesor esperando recibir todo el
conocimiento digerido.

Tomaba conciencia de lo que le
sucedia a su alrededor sin atre-
verse a actuar.

DEONTOLOGIA Y CONCIENCIA TURISTICA

» Asiste a la clase, participa en

ella poniendo en practica sus
habilidades y sabe escuchar.

Reafirma que el aspecto econ6-
mico es parte pero no esencia;
descubre que a su alrededor hay
otros aspectos sociales, cultura-
les y politicos de gran enverga-
dura.

Utiliza adecuadamente los reci-
pientes destinados para ello y
comprende que con su accién
ahorra esfuerzo y se gana el res-
peto de los demas.
Comprende que las obras de
arte son parte de su cultura y
por tanto las protege vy vigila.

Descubre que existen otras es-
cuelas donde las condiciones no
lo permiten, por tanto, aprecia
lo que tiene y busca participar
en ella.

Sabe que colocando estos des-
perdicios en una bolsa dentro
del carro le sera maés facil tirarla
en los recipientes destinados pa-
ra ello, y comprende que asi co-
labora para preservar el medio
ambiente.

Usa adecuadamente los recur-
sos naturales en beneficio de la
colectividad humana.

Se solidariza con el trabajo del
profesor, saca conclusiones e
investiga sobre dudas encon-
tradas.

Es consciente y por tanto enca-
mina sus acciones al mejora-
miento y proteccion de su en-
torno.
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» El profesor no usaba los apara- « No da comienzo a una clase sin

tos audiovisuales y menos utili-  antes haber preparado el mate-
zaba las dinamicas de grupo pa-  rial y para dinamizarla usa los
ra mejorar sus clases. medios a su alcance.

o Insultaba al conductor del auto- « Comprende que hay paradas
bls porque no paraba en donde  determinadas para ello, por lo
él queria. cual se deben respetar; ademas

entiende que el caminar unas
cuadras mas, es saludable.

Dentro de este capitulo es preciso senalar que en la dua-
lidad profesor-alumno esté la esencia de la educacion, en
ellos esta su operatividad, de ellos depende en gran medida
asegurar la méxima efectividad en la dindmica de la socie-
dad, siempre y cuando hagan pactos de solidaridad, de ori-
ginalidad y creatividad para hallar en la educaciéon un objeto
instrumental o bien social. Se debe tomar en cuenta que
una institucién educativa, méas que un edificio y un conjunto
de personas que trabajan en él, es una realidad que respon-
de a una necesidad social. De otra forma, el profesor debe
pugnar porque el estudiante no caiga en la frustraciéon a
medida que se acerca el final de la carrera y evitar que
invada la incertidumbre sobre su campo de trabajo, para lo
cual debe prepararlo, haciéndole ver que en su preparacion
y movilizacion esté el éxito, y por otro lado, el estudiante
debera tener una clara conciencia y un vasto interés por
buscar lo que mas se adapte a sus posibilidades y gustos,
con un alto sentido moral, como representante de la insti-
tucién educativa de la que es egresado y por respeto a su
profesion.

Los padres de familia

Este nucleo es vital para el mejoramiento de la educacién,
va que de él depende, en gran medida el encauzar a los
hijos hacia una profesién, ayudandolos a alcanzar sus metas.
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Es también necesario ayudar a los profesores para agilizar
el proceso educativo, no permitiendo que los alumnos elu-
dan las obligaciones y politicas que deben cumplir dentro
de la carrera de turismo. Por otra parte, deben rescatar
también los valores y buenos habitos perdidos, mediante el
didlogo, desempeniando el papel de amigos y olviddndose
de su autoridad. Por estos y otros motivos los padres deben
aumentar los mecanismos, posibilidades y técnicas para co-
municarse con sus hijos, pues la mayoria de los jévenes de
hoy se encuentran desubicados y deseosos de amor en un
mundo tan lleno de falsos simbolos e iméagenes endebles
que han deteriorado su conciencia.

El padre de familia no cumple como padre por el sélo
hecho de enviar a su hijo a una institucién educativa y
pedirle las mejores calificaciones. También tiene que com-
prender que un individuo puede ser feliz con un seis en una
escala de diez, porque siente que aprendi6 y lo demuestra
en el campo de trabajo y/o que estd convencido de haber
modificado su criterio con respecto a la toma de decisiones
en cualquier momento y que se ha dado cuenta de que
otros individuos o estudiantes son deshonestos y van a la
escuela con el 4nimo de obtener diez en una escala de diez
a costa de copiar a los demés, de memorizar los temas de
examen, sacar el «acordedn» o apuntes a escondidas del
profesor para resolver la prueba, para que al término de tal
o cual semestre no sepan absolutamente nada.

Muchos jévenes actualmente no saben qué hacer con su
tiempo libre; en los padres esta darle otras responsabilida-
des, despertarles inquietudes y motivarlos a desarrollar otras
actividades de caracter formativo, ya sean deportivas o cul-
turales o ayudarles a que una vez que inicien la carrera se
metan al medio para que asi vayan combinando la teoria y
la practica; en substitucion de otras que actualmente tienen
mas renombre como: drogadiccién, alcoholismo, conciertos
de rock y otras tantas aventuras faciles que traen como
consecuencia la pérdida de su personalidad, de la nocién
de familia y hasta del mundo.
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En cuanto a los estudiantes, éstos tendran que tratar de
comprender a los padres ya que ellos mismos transmiten
esta falta de identidad a sus hijos. Se sabe que hay padres
con numerosas posibilidades de dar educacién a sus hijos,
pero que los descuidan por ocuparse de sus negocios. Otros
les brindan Unicamente los medios para que asistan a las
clases y desde luego también los hay que limitan a sus hijos
porque éstos deben ayudarlos para solventar los gastos fami-
liares. Todo esto es realmente una incertidumbre que forma
parte del proceso educativo de los paises latinoamericanos y
aunque los gobiernos tengan leyes que establecen la gratuidad
y obligatoriedad de la educacion oficial y primaria, la realidad
es muy diferente debido a que muchas familias envian a sus
hijos adolescentes al campo de trabajo para de ésa manera
responder junto con ellos a las multiples necesidades bésicas
del hogar. Y, en contraste con esto, también tenemos nurne-
rosas familias que brindan facilidades econémicas y de otra
indole, como un carro con chofer para que traslade al hijo
a la escuela, lo cual sélo fomenta dependencia y resta opor-
tunidad a aquellos que realmente quieren estudiar y que
desafortunadamente no cuentan con los recursos econémi-
cos para hacerlo. Facilidades que lo Unico que hacen es
propiciar nuevo vicios y una vez que se encuentran en éstos,
se pierden, y el regreso a su estado normal, a ellos mismos,
constituye casi un imposible. Asi, los padres tendran que
dedicar més tiempo a los hijos, vigilando la clase de amis-
tades y las actividades a que se dedican en sus ratos libres.

Los padres de hoy deben ayudar a que sus hijos descubran
sus tendencias, sus deseos, su propia personalidad, no obli-
gandolos a seguir carreras al gusto de los padres o cantandoles
todo el tiempo que con determinadas profesiones lograran
alta posicion y buenas relaciones sociales. jNo! La eleccion
debera ser de ellos mismos y a los padres de familia co-
rresponde la tarea de estimular a sus hijos para que se
encuentren en ella. Y, por otro lado, no deben permitir y
fomentar la pasividad, el desorden, la impuntualidad, etcé-
tera, de sus hijos; deben luchar por darles buenos ejemplos,
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forméndoles un buen carécter que se refleje en un buen
trato hacia los demés, buenos modales; cualidades tan sen-
cillas que reclama la actividad turistica y que desgraciada-
mente se han perdido. Los padres deberan estimular a sus
hijos a que practiquen deportes y diversiones sanas —sin
llegar al puritanismo— a que colaboren con la comunidad a
fin de enriquecerla y se enriquezcan con los conocimientos
culturales de su entorno, haciendo de ellos seres integros.

Finalmente, los padres de familia como integrantes del pro-
ceso educativo, deberdn reclamar ante las autoridades los atro-
pellos que se cometen en la planeacién de los estudios para
sus hijos y para tal efecto las instituciones educativas estan
llamadas a plantear y hacer del conocimiento de los padres
de familia la problematica (académica-técnica) que imponen
las politicas educativas y ante las cuales las escuelas no hacen
maés que cumplir, sin poder hacer recomendaciones; entonces,
¢qué pasa con la tarea de preparar a un muchacho? Parece
ser que esto es lo que menos les interesa. Padres de familia
va es hora de colaborar con las instituciones educativas y apo-
varlas en sus acciones para un pleno desarrollo de sus estudios;
deberan también reclamar y criticar conjuntamente ése atro-
pello que constituye el desempleo, evitando asi que sus hijos
no pasen a formar parte de ese gran ejército de parados, por
no estar realmente coordinadas las acciones educativas con el
proceso productivo nacional. Son nuevas situaciones que de-
ben experimentar sus hijos. Los estudiantes y ustedes, padres
de familia, viven lejos de esta realidad, ;serd que la educacion
en nuestros paises se ha convertido en una élite? Pues asi
parece que es su giro. Los que tienen los medios econdémicos
podrén ir a una universidad y solventar una carrera y los demés,
que son la gran mayoria, se quedaran rezagados y asi la brecha
entre ricos y pobres se hace cada vez més fuerte.

En suma, el sector educativo en el proceso de concientizacién
e integracibn de un pueblo juega un papel decisivo y de alta
responsabilidad para asegurar la méaxima efectividad de sus
ciudadanos, pero ésta no se puede dar si no hay una ver-
dadera interaccion de cada una de las partes que sefialamos:
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— Politicas educativas internacionales.

— Politicas educativas nacionales.

— Instituciones educativas y empresas del medio turistico.
— Personal docente.

— Estudiantes.

— Padres de familia.

Los esfuerzos de todas estas instancias se reflejaran en la
calidad de educacién vy en la calidad de vida, cuando cada
uno tome parte en el todo, fomentando y generando el
desarrollo cultural, tomando conciencia y participando en
diversas acciones que deriven de ella; es decir, en la gestion
social, equilibrando barreras con la realidad nacional, con
énfasis en el incremento de cuadros técnicos coherentes, siem-
pre y cuando haya interés por las especialidades y que vayan
de acuerdo con el progreso cientifico-técnico de la nacién;
esto hard que se incremente el niicleo de pedagogos de nivel
superior, lo que se tendra que conseguir como una prioridad
de la regi6n latinoamericana, buscando una perfecta armo-
nia y planificacién en los distintos ciclos de estudios.

Factores del cambio de identidad de un pueblo

Este es el corolario del presente capitulo. En él veremos en
qué factores el proceso educativo en nuestro pais no ha
logrado una auténtica gestion social y cémo los mexicanos
no hemos sabido responder a ella y a la proteccién de
nuestra propia cultura. Estos factores son los siguientes:

La innovacién

Se entiende por innovacioén:

formaciéon de un nuevo habito por un sélo individuo y que sub-
secuentemente es aceptado o reprendido por otros miembros
de su sociedad. Se origina mediante el mecanismo psicolégico
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ordinario del aprendizaje y difiere de los habitos puramente in-
dividuales, tan sélo en el hecho de que llega a ser socialmente
compartido3.

Constituye un recurso de gran valia en el proceso de ense-
flanza-aprendizaje y para su desarrollo se debe impulsar, no
s6lo en las aulas de clase, sino en la casa, en el trabajo y
en la misma comunidad, para que se traduzca en hébitos
firmes y beneficiosos. Dentro de estas innovaciones existen:

Las innovaciones tentativas

Se caracterizan porque «surgen nuevos elementos que ge-
neralmente no muestran ninguna continuidad con el pasado,
lo que los psicélogos llaman aprendizaje por prueba y error.
Este tipo de innovacién denota lo que sucede en una em-
presa cuando no hay una efectiva motivacién del empleado,
lo cual da margen a que éste se vea sumido en problemas
emocionales, familiares y profesionales, e intente otros mo-
dos de conducta para obtener la solucién. Cuando un jefe
no hace mas que delegar funciones por abdicar de ellas o
por el simple hecho de dar méas importancia a otras, comete
errores. Cuando un estudiante, a falta de una verdadera
orientaciéon vocacional, se lanza a una carrera y a la mitad
de ella se retira por encontrarla alejada de sus capacidades
y propositos. Cuando un hotelero implanta un sistema de
cajas departamentales con aplicacién de documentos usados
en otros hoteles, que distan mucho de las necesidades del
hotel que maneja.

Estas innovaciones tentativas también se dan a largo pla-
zo, como cuando en la actividad turistica se planean formas
extranjeras —principalmente provenientes de los Estados
Unidos— sin prever que sus corrientes turisticas son dife-
rentes y que existen un sinniimero de circunstancias que no
se dan paralelamente y menos cuando se afrontan crisis

5 Snapiro, HaRRY, Hombre cultura y sociedad, Fondo de cultura econémica,

Meéxico, 1980, p. 351-352 y 353.
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econdmicas, que en muchas ocasiones generan estas inno-
vaciones tentativas, conduciendo a una encrucijada dificil de
resolver, a tal grado de ser necesario «adoptar medidas al
azar; que quiza por pura coincidencia o accidente resuelvan
el problema, pero estableciendo un nuevo elemento en el
proceso cultural del pais afectado». Habra situaciones que
a nivel mundial pueden darse paralelamente, pero antes de
llegar a la improvisacién» se deben estudiar las salidas mas
reales y deben ser encontradas por medio de los hombres
mas capaces y en cooperacion con la colectividad, realizan-
do una autoevaluacion lo suficientemente amplia que per-
mita proyectar su ejecuciéon; de tal manera que paises en
distintas parte del mundo puedan encontrar soluciones in-
dependientes a un mismo problema.

Innovaciones de préstamo cultural

«Que en el plano psicologico es un caso especial del proceso
de aprendizaje conocido como “imitacién”. El innovador enfren-
tado con una situaciéon en la cual no son plenamente satisfac-
torios los habitos compartidos de su propia sociedad, copia la
conducta que ha observado en miembros de otra sociedad, en
vez de recurrir a la variacion, invencién o tentativa para resolver
su probleman».6

Esta es una de las innovaciones que mas padece la actividad
turistica y la que ofrece mayores problemas para la integra-
ciéon de un pueblo. Se da principalmente entre paises veci-
nos, a través del turismo, por el contacto de la gente y generan
muchos cambios en forma directa, pero también hay otros
que se manifiestan por medio del contrabando, la television,
los periédicos, revistas, modas, comercializaciéon de bienes,
el lenguaje, el folklore, la adopcién de tecnologia moderna
incluso en lugares de asentamientos de'grupos étnicos, aca-

8 SHapRO, HARRY. Hombre cultura y sociedad, Fondo de cultura econémica,
Meéxico, 1980, pp. 354-355.
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bando con su fisonomia y autenticidad, ante los cuales el
nativo no tiene otra alternativa que adoptarlos. La misma
organizacién econémica y social se ve incluida por este tipo
de innovaciones, en la comida, la decoracién y ambiente
de establecimientos hoteleros, discotecas, restaurantes, ba-
res, etcétera, asi como en la industria automotriz, los pro-
ductos manufacturados, los productos farmacéuticos que ge-
neralmente en los paises de origen ya han sido substituidos
o descontinuados, en los juguetes para los nifios, etcétera.

Todos estos simbolos, cuanto méas se van acentuando y
aceptando, desplazan la propia cultura, acarreando conse-
cuencias irreparables como la pérdida de autenticidad; v
como esto es resultado de un aprendizaje, se infiere que el
factor que més influye son las mismas politicas educativas
nacionales, las reglamentaciones en el comercio y el descuido
de una evidente comunicacién y deformacién fronterizas.

La aceptacién social

Esta viene dada por medio del aprendizaje, ya que no se
toma de modelos ajenos o del exterior, sino de la difusién
interna para que esa imitacién se adopte por la sociedad
que la hara cada vez mas precisa, mediante un mayor con-
trol social, que marcara asi diferencias y discriminaciones
como: posicién, prestigio, poder, etcétera, que a su vez
influye en conceptos morales cada vez méas incontrolables,
como los vicios, la forma de vestir y de peinarse, las ex-
presiones verbales, el tabaquismo en adolescentes y mujeres
y el alcoholismo.

Para solucionar parcialmente este espejismo, esta pérdida
de identidad, existe otro elemento, a saber:

La eliminacién selectiva

La cual se puede instrumentar a través de politicas edu-
cativas o gubernamentales, el profesor en las aulas, los pa-
dres en el hogar, los trabajadores, las empresas, etcétera.
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Los gobiernos deben controlar los medios de comunicacién
para que no difundan patrones de vida distintos de los de
su interior. El sector educativo debe aplicar planes y pro-
gramas con el fin de lograr la maxima eficiencia de sus
individuos, el profesor debe infundir a sus alumnos un sen-
tido critico, analitico y responsable de las cosas, tratando
de orientarlos hacia la consecucién de hébitos buenos y
nobles ideales; el prestador de servicios turisticos debe rea-
lizar una labor mas profesional y de participacién con la
empresa para que esta prospere; los padres de familia deben
buscar una mayor identificacién con el medio turistico na-
cional, acudiendo constantemente con sus hijos a museos,
salas de concierto, paseos culturales, para que junto con
ellos descubran los pobres elementos estéticos que hay de-
trés de los anuncios de la televisién y otros medios de in-
formacion, que no son méas que para persuadir y conducir
al consumismo innecesario y que ademaés llevan un mensaje
que aprueba un sistema de gobierno dominante. En la te-
levisiébn un nifio puede observar escenas violentas, lo cual
hace que ponga a funcionar su conducta violenta ante sus
hermanos, el perro, sus padres, la escuela y ante la misma
sociedad, trayendo como consecuencia la acentuacién de
la imitacién de los demaés, provocando accidentes, disgustos,
riflas y mas violencia, cuando esta energia se puede cana-
lizar con fines estéticos, con otros elementos como: la gente
que camina por montafas de la regiéon —desplazamiento
que implica conocimiento—, salir de la monotonia, encami-
narse hacia una actividad que exija un esfuerzo, donde una
minoria en escena atraiga a la mayoria inmévil y a lo mejor -
deseosa, etcétera.

Finalmente, tenemos el cuarto factor determinante en la
identidad de un pueblo, denominado integracion.

La integracién

En esta etapa los habitos que internamente se han difundido
y aceptado socialmente terminaran por integrarse o reafir-
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marse en la sociedad. Este es el recurso esencial que nos
permiti6é reunir estos elementos de juicio en el actual capi-
tulo y que es pilar en el desarrollo de un pueblo. Se sabe
que de la aceptacion a la integracién hay muchos reajustes,
porque la gente a veces no esta plenamente convencida, lo
cual hace que tienda a modificar sus ideas y costumbres.
Las costumbres viejas conjugan con las nuevas por medio
de la educacién, lo que hace mas factible que con las ideas
nuevas los individuos se ajusten a las que se han heredado,
eliminando v rectificando los habitos y actitudes. Este cam-
bio cuesta y duele porque hay que sacrificar ciertos elemen-
tos a los cuales ya estamos acostumbrados y que varian
lentamente, por lo que no se ven los cambios de la noche
a la mariana y, por tanto, no debera invadirnos la desespe-
racién. Para solucionar esto no hay como empezar por
nosotros mismos con fe y confianza, en la medida de lo
posible y acelerando el proceso e ir integrandole lo nuestro
que parecia perdido, introduciendo también nuevos elemen-
tos culturales, siempre y cuando se haya medido su adap-
tacién a la realidad de la colectividad nacional vy a las condi-
ciones cambiantes de la vida. Es necesario que la integracion
responda a la realidad social y en lo particular a la realidad
turistica, reflexionando, decidiendo a tiempo y haciendo la-
bor de discernimiento. Para este proceso, el mas dificil de
toda sociedad, el esquema de la comunicacién en contra-
posicién a la manipulacién sera un fuerte elemento de apo-
yo, como se ha asentado en el capitulo anterior.

La integraciéon de un pueblo debe obedecer a las condi-
ciones imperantes del medio ambiente en que nos desen-
volvemos.
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l El servicio, piedra
Vl angular del turismo

Como ya comentamos en el capitulo anterior y con el fin
de proseguir el andlisis de este tema, no podiamos dejar a
un lado lo mas representativo dentro de la actividad y que
forma parte de la conciencia turistica, es decir, el portador
del prestigio, el que le da el crédito a la profesion: el ser-
vicio.

El servicio es elemento fundamental en la formacién de
la opinién e imagen publicas, mismas que van formando
una cadena que ayuda a incrementar la demanda. Esta ca-
dena de opiniones es mas efectiva que miles de anuncios
y todo tipo de publicidad, siempre y cuando vaya de acuerdo
con la realidad del que recibe el servicio, pues de lo contrario
estas opiniones tendrén resultados opuestos.!

En la manera de realizar un servicio se deja ver, no sélo
la calidad del prestador de servicios, sino de las instituciones
y de la misma poblaciéon receptora. El servicio refleja el
grado de superacién y avance de una comunidad y la ca-
pacidad para atender a las multiples necesidades y gustos
de sus visitantes; indica también el nivel de eficiencia y pro-
fesionalismo del individuo, para que pueda brindar la ma-
xima atencion, hospitalidad, etc., y asi alcanzar una mayor
calidad personal y mejores condiciones de vida. Por medio
del servicio se gana el prestigio o desprestigio de una nacién,

! Macias GarzON, ARMANDO, La conciencia turistica, op cit., pp. 108-122.
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por tanto, en los prestadores de servicios turisticos radica su
mejoramiento y recae también el peso de la actividad.

.Qué es servir?

Segun el diccionario Pequerio Larouse llustrado, la palabra
servir proviene del latin servire, y significa «estar al servicio
de otro u otros». Sin embargo, esto que parece simple no
lo es tanto. Implica conjugar cualidades personales como:
amabilidad, cortesia, habilidades, alegria, etcétera, hacia otras
personas. Es la total dedicacién de una persona para pro-
piciar y satisfacer hasta el Gltimo detalle las necesidades de
otras; es no sblo poder o saber servir un plato a la mesa,
o tomar el equipaje a un cliente, sino el arte de como hacerlo
y para lograrlo correctamente se necesita de mucha prepa-
racién, firmeza, serenidad y buenas aptitudes.

La profesion de servicio, desde otro punto de vista, es
saber satisfacer las necesidades de caracter publico, como
por ejemplo: correos, bomberos, policia y vigilancia, comu-
nicaciones y transportes o atencién médica. Los prestadores
de servicios deben conformar una organizacién comun, ca-
paz de trabajar en equipo, para saber cumplir con puntua-
lidad y principalmente con la precisién debida la salida y
llegada del usuario, mismo que también debe saber corres-
ponder con amabilidad y cortesia hacia los trabajadores.
Volviendo al Diccionario Larousse llustrado, vemos que el
téermino «servily, es derivacion de la palabra latina servilis,
que en sentido figurativo significa persona baja o rastrera.
Desafortunadamente dentro de la actividad turistica existen
muchos prestadores de servicios que siguen esta linea, cre-
yendo que asi logran mas facilmente sus objetivos econé-
micos, cuando lo Unico que consiguen es ganarse el des-
precio del cliente; el cual pensara lo mismo de los deméas
prestadores de servicios, porque a donde llegue tendra que
padecerlos y soportar su idiosincrasia. No hay que olvidar
que el cliente dificilmente olvida estos actos y no hace falta
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tratar de confundirlo con una supuesta cortesia, cuando lo
que se le esta dando es bofetada con guante blanco —seruvi-
lismo—. No hay razén para llegar hasta ese grado de incul-
tura, con el fin de lograr unos pesos méas, porque es una
forma vil y corriente de conseguir las cosas. Cuando se es
un verdadero profesional, que trata con amabilidad y cor-
tesia a los clientes, se olvidan estas patrafas y es cuando
el cliente se siente satisfecho, dando propinas estimulantes
al trabajador. Es agradable observar como el cliente sabe
retribuir por un servicio recibido, —pero hay que dejar que
de él nazca—, no presionarlo ni con la menor insinuacion.

Elementos del servicio

Un servicio no puede darse por si solo, sino que necesita
de diversos elementos para su cumplimiento, y éstos son:

Cortesia

Es una regla de oro o la piedra angular de esta actividad.
Las dos figuras son validas vy significan el ser paciente, el
saber atender los deseos del cliente con buenas actitudes y
modales siempre; por otro lado, es el soporte del turismo
y esto tiene un enorme significado que se ha venido per-
diendo a través del tiempo; no obstante, es vital siempre
que se esté en contacto con el cliente, con los amigos, con
el gerente, con el empleado. La cortesia ha perdido sus real
importancia, desde el mismo niicleo familiar, entre parejas,
en la escuela, en el trabajo... en la cortesia se advierte nuestra
educacion, decencia y nivel de cultura; asi que llevarla a cabo
no es nada fécil, pero se puede lograr si se entiende su sig-
nificado, poniéndolo en préactica en todo momento; olvidando
los problemas personales y viendo en la cortesia no sélo el
beneficio individual, sino colectivo. Ser cortés invita a los
turistas a conocer un pais, se logran amistades haciendo que
los turistas y usuarios retornen al lugar visitado, para lograr
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este objetivo es necesario tratar a todos por igual, haciéndolos
sentirse seres humanos y semejantes; pues, de otro modo s6lo
se tendra unos simples conocidos, para esto sobra tiempo y
es muy facil: basta con pararnos unos minutos en la puerta
de un cine y ver a la gente que pasa a nuestro alrededor.

Sonrisa

Sonreir significa un estado mental prospero e inspira con-
fianza, ofrezcAmosle una sonrisa al cliente, y con esto se
obtendran beneficios compartidos, lograndose excelentes re-
sultados para mejorar el ambiente que hoy se vive; asi el cliente
se llevard un buen recuerdo, lo que serd una satisfaccion
para la empresa y para la profesion en si. La sonrisa vale
muchos délares pero cuesta pocos pesos y ganas también.

Propina

Es una cantidad de dinero que se recibe por costumbre una
vez que se ha prestado un servicio, el término tiene su
origen en las siglas TIPS del idioma inglés que se usaron
para abreviar The Insure Proper Service (para asegurar un
servicio adecuado).

La palabra propina significa gratificacién con que se re-
compensa un servicio eventual; sin embargo, cabe serialar
que para que esto suceda dependera de las actitudes y com-
portamientos que asuma el prestador de servicios turisticos,
proporcionandolo con profesionalismo, amabilidad, gentile-
za, cortesia y eficiencia, atributos esenciales con que se debe
tratar al cliente o usuario.

Personalidad

Es un elemento esencial para el desarrollo de cualquier ac-
tividad humana. En la personalidad afirmamos: nuestra fun-
cionabilidad, es decir, la interaccién entre la inteligencia,
afectividad y voluntad. Como individuos estamos constan-
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temente asediados por nuestras cualidades y por las influencias
del medio ambiente, lo que nos hace diferentes de los demés;
de como sepamos sortear estar influencias actuaremos en favor
o en contra de nuestro semejante. Dentro de la actividad tu-
ristica, es basico, que nos inclinemos hacia el saber ser, para
que de esta manera logremos hacer bien las actividades. Esto
implica mejorar el estado de conciencia en que nos encontre-
mos y movilizarnos en favor de ser, o sea, es reunir cualidades
como: aptitudes, experiencia, caracter, temperamento o ha-
bitos, para que nuestros sentimientos se conviertan en bue-
nas actitudes y alto espiritu de servicio hacia los demas. De
esta honesta y capaz armonia entre lo interno y lo externo,
formaremos un todo que redundara en beneficios para el
turismo particularmente y para la sociedad en lo general.

Otro elemento fundamental de la personalidad, es la ins-
truccién, que significa la facultad y capacidad para desem-
penar diferentes labores con seguridad y no al tanteo. Cuan-
do la experiencia tiene una calidad que la hace convincente,
después nunca puede dudarse de ella. Sin embargo, para
llegar a esto hay que recorrer un largo camino, lleno de
barreras y vicisitudes, pero que con paciencia y fortaleza se
puede salvar. Por ello, cuando un chef o un maitre d’ hotel,
para citar dos ejemplos, han tardado més de veinte afios
para llegar a lograr una gran calidad humana y profesional;
s6lo podemos brindarles nuestros respetos més sinceros.

En pocas palabras, para lograr una ideal es necesario
poseer una buena personalidad con sus ingredientes de sa-
biduria, sinceridad y vocacién, las cuales convierten a las
grandes personalidades en individuos mas sensibles, logran-
dose finalmente un hombre mas integro. Cabe sefalar que
la personalidad estd determinada por el medio ambiente y
las cualidades fisicas del individuo.

Profesionalismo

Elemento importante a la hora de considerar a un prestador
de servicios turisticos, ya que implica el cultivo de habitos
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de trabajo y actitudes frente al cliente, que deben estar en
completa armonia, denotando calidad y eficiencia. Cuando
hablamos de una persona altamente competente, con ha-
bitos de trabajo tales como: puntualidad, espiritu de coope-
racién, discrecion, organizacién, tacto, diplomacia, técnica,
sentido comun, disciplina y un alto respeto hacia si mismo,
hacia el cliente y hacia la profesién; es que estamos ante
una persona con actitud mental positiva hacia la empresa,
usando su creatividad y su arte para atender a los clientes.

Se puede decir que hay verdadero profesionalismo, cuando
éste reditia en ascensos en la empresa —siempre bajo una
competencia leal y sana—, con propinas como fruto de un
esfuerzo y no como una simple regalia, y cuando se advierte
que lo mas agradable es una buena respuesta del cliente
por haberse sentido correctamente atendido. También existe
calidad en el trabajo cuando atiende con la mayor sencillez y
nivel cultural una demanda del cliente mostrandose conocedor
de su trabajo, factor que influye en el buen &nimo del cliente.

Finalmente, es un verdadero profesional quien cuida su
aspecto personal y buenos modales, reconoce sus errores
y se esfuerza por corregirlos con sinceridad consigo mismo;
tal como reza un adagio muy conocido: «De humanos es
equivocarse, de sabios rectificar y de fracasados persistir en
el error,

Idiosincrasia

Palabra que proviene del griego idiosynkrasia, idios = pro-
pio o peculiar y synkrasis = temperamento. Indole del tem-
peramento y caracter por el cual un individuo se distingue
de los demas (segin el Diccionario Enciclopédico Quillet).
Analizamos este elemento debido a su importancia dentro
de la actividad turistica, donde impera también el trato in-
formal con los ciudadanos del pais visitado o de la regién
visitada por los nacionales, y que si no existe un rasgo que
permita identificar a un pueblo, se esta dafando la imagen
que se le haya dado en un establecimiento, ya sea: linea
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aérea, hotel, restaurante, etcétera. Por lo tanto, si una po-
blaciéon es educada, siempre tendra una imagen positiva, de
lo contrario ésta desvirta, aunque en menor grado; por lo
que se debe insistir en que la comunidad debe estar cons-
ciente de que el turismo no sélo esta representado por los
prestadores de servicios turisticos, sino por el pueblo en
general, desde las aduanas hasta los artesanos. Por medio
de la idiosincrasia de un pueblo se mejora o se deteriora la
eficiencia del turismo, por medio de ella también se atrae
o repele la concurrencia de visitantes; por ella se puede
fortalecer una buena imagen estimulandolos a regresar. Esto
significa que el pueblo asume un compromiso: saber dar
todo lo que se es y lo que se tiene.

Hay que reafirmar que la buena imagen comienza preci-
samente cuando se brinda un servicio eficaz en las fronteras,
aduanas, aeropuertos, centrales de autobuses; donde labo-
ran taxistas, botones, informadores turisticos, artesanos, co-
merciantes y ciudadanos en general; cuyas imagenes deben
ser gratas desde el momento en que nuestro semejante llega,
hasta que sale, de ahi que el trato debe ser igual para todos,
independientemente de su nivel socioeconémico y cultural.

Un servicio debe tomar en cuenta la relacién prestador
de servicios turisticos y empresario, ya que mediante la labor
conjunta se podra cumplir con los objetivos de la empresa
(econbmicos y sociales); para que esto se dé, se tendra en
ocasiones que sacrificar parte de los intereses de ambos.
Es esencial que haya satisfacciéon de ambas partes para que
los objetivos econdémicos se cumplan permanentemente, esta
es una simple relaciéon que muchos empresarios y presta-
dores de servicios deben comprender; siendo siempre cons-
cientes de los gastos y riesgos que la empresa pueda tener,
por tal razén, la tnica forma de lograr los objetivos, es
trabajar en un clima de ayuda mutua, o sea, en completa
v leal solidaridad. A este respecto es necesario recalcar que
las autoridades tienen instrumentos muy vastos para ello, y
que lo importante no es tanto legislar, sino hacer una co-
rrecta aplicacién de las leyes que deban regir a las empresas
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y prestadores y/o empleados; exigencias fincadas en la ca-
lidad y eficiencia de la profesion, sin conferir a los emplea-
dos tanto proteccionismo.

Por otra parte, la funcién de los sindicatos es la de ca-
pacitar vy adiestrar a sus afiliados y, de esta manera, coo-
perar en el logro de objetivos sociales de la empresa y en
la satisfaccion del trabajador con una clara conciencia y una
sana actitud mental.

De igual manera el profesionalismo no sélo debe darse
en los prestadores de servicios directos u operadores, sino
también en sus ejecutivos y gerentes, los cuales estan lla-
mados hoy en dia a ser verdaderos especialistas en cues-
tiones administrativas y en relaciones humanas, esto es,
deben ser grandes conocedores de la tecnologia y tener una
cultura actualizada, a fin de no incurrir en errores.

Por otro lado, un verdadero servicio se observa, por ejem-
plo, cuando existe arte en el trabajo que realiza el prestador;
cuando sus movimientos son atentos, su mirada viva, frente
en alto, paso veloz sin que se note, sin apresuramientos ni
el tiempo medido; sus movimientos corporales con curva-
turas e inclinaciones perfectas, voz fragante, oido y vista
puestos en el deseo del cliente, con soltura y naturalidad,
trabajando con la mente y llevando la fotografia de la situa-
cién del cliente, con fino lenguaje en el trato hacia él a fin
de invitarlo a retornar, sin olvidar que todos, gordos, feos,
pobres, altos, ricos, deben recibir el mismo trato, con el
deseo de que se sientan importantes y contentos o, final-
mente, para que por su parte disfruten del arte de un buen
servicio; el que vale la pena pagar caro, pero con la satis-
faccion de haber recibido una eficiente atenciéon.

Dentro de la variada gama de especialidades y elementos
que componen el turismo y que mantienen firme su signi-
ficado e imagen a través del servicio, debemos decir que el
area de alimentos y bebidas es muy amplia; para ser un
cocinero, un dependiente de comedor o «implemente» un chef,
se requiere de muchos afios de experiencia, sabiduria y
esfuerzo. Se tiene sin embargo un concepto muy bajo de
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sus servicios, llegando al grado de ser considerada una pro-
fesion denigrante; ya sea estar al mando de una cocina,
cocinar o atender un servicio de mesas. Hay gente que
piensa que estas labores son de simples sirvientes —hemos
traido algunas voces de la opinién publica— queremos de-
cirles a todos los que desconocen esta profesion y especia-
lidad del turismo, que les podemos argumentar que estan
lejos de comprender esta realidad; que hay de antemano
una gran equivocacién por parte de aquellos que creen que
detrds de un uniforme no existe cultura, la misma gastro-
nomia es toda una cultura. También estan equivocados los
que creen que por ir a consumir a un establecimiento y
pagar, tienen el derecho de abusar del prestador de servi-
cios, lo que pasa con estos individuos es que creen que el
dinero lo hace todo, y al tenerlo quieren hacer al mundo a
la medida de sus deseos y condiciones o, simplemente, no
reconocen que esta actividad es un trabajo digno como cual-
quier otro. Para terminar con esos equivocos es necesario
capacitar y prepara al usuario, quien muchas veces no tiene
conciencia y respeto por aquel que ejecuta un servicio ni
por la profesién, aunque sea tan digna y decorosa como
otras profesiones.

La profesion del turismo en el area de alimentos y bebidas,
por sefalar una entre tantas, es todo un arte. El mismo
esfuerzo que un pintor invierte en un cuadro, un cocinero
lo invierte en un platillo, en el que debe usar armonia en
el colorido de sus ingredientes, raciones bien dispuestas en el
plato buscando una magnifica presentacién vy brillo en sus
géneros, con creatividad que vaya acorde con el deseo del
cliente. Asi como el pintor plasma en un cuadro su creati-
vidad y su mundo interno, con motivos bellos e imprimién-
dole un sello propio, al igual el cocinero da un toque de
sazo6n al platillo. Y esto sélo se logra a través de largos afos
de practica, venciendo obstaculos de todo tipo: quemaduras,
cortadas, temperaturas altas, el frio de las cAmaras de re-
frigeracion, venciendo ambientes hostiles, a través de la su-
peracién. Todo esto no es nada facil, por ello aquellos chefs
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dedicados por afios a la profesién y que han empezado
desde abajo, merecen todo el respeto por ser dignos rep-
resentantes de su especialidad y de la actividad turistica.
Todos aquellos que los han visto con buenos ojos y gran
responsabilidad profesional, han propiciado que muchos co-
mensales hayan puesto mayor confianza en sus manos; lo
que representa higiene, ética y darle en el gusto del cliente.

Para sentirse un verdadero profesional en cualquier cam-
po de la actividad turistica, cabe sefnalar que la practica es
la esencia, sin ella, es casi imposible la realizacion; para lograr
la excelencia son necesarios muchos afios de constante su-
peracién y esfuerzo.

También es digno de comentar que al servicio lo afectan
multiples anomalias, propiciadas por sus mismos prestadores.

Nos referimos a aquellos que estan detras de un escritorio,
de un mostrador, en oficinas, en centrales de comunicacion
y en otros tantos servicios como lineas aéreas, agencias de
viajes, centrales de reservaciones u hoteles. Muchos de estos
prestadores atienden de mala gana al cliente, contestan el
teléfono cuando quieren, mastican chicle, manteniendo sus
escritorios llenos de envases de refrescos y tazas de café a
medio terminar, con los ceniceros sucios mientras atienden
a los clientes. No les importa dejar esperando al cliente
mientras atienden llamadas personales enfrente de él, otros
tienen por costumbre estar comiendo durante las horas de
trabajo o por aproximarse la hora de salida no vender un
servicio mas, argumentando que ya no se consigue cupo
en el hotel o en tal linea aérea. Estin también los que
cuchichean con otros comparieros de trabajo delante de los
clientes, los que presentan un aspecto personal de suciedad,
se rascan la cabeza, bostezan, se urgan la nariz, cuentan
dinero de las propina delante del cliente, los que juegan
bromas de manos con los comparieros a la vista del cliente,
los que hacen montones de papeles de trabajo encima del
escritorio, dando la impresién de exceso de trabajo; cuando
lo que denota es desorganizacion y falta de ética. Han ol-
vidado que el trabajo es un reflejo digno de la vida y debe
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merecer todo respeto. Se podria seguir sefialando un gran
numero de ejemplos, pero..., lo que debe quedar bien claro
es la necesaria reflexién de los involucrados, sobre la orga-
nizacion en el trabajo, los buenos modales y el profesiona-
lismo, aspectos basicos para el desarrollo y eficiencia en la
realizacion de las labores, ya que ahorra esfuerzo, alienta
simpatia y ayuda a lograr la calidad del servicio. En usted
amigo prestador de servicios esta el mejorar el prestigio de
una nacién a través del turismo.

No hay que olvidar también que un verdadero profesional
del turismo debe conocer otros idiomas que faciliten su trato
directo con el cliente, ayudando a que las relaciones publicas
alcancen el més alto grado, hecho que incrementa la repu-
tacion de las empresas, de la profesion y de la nacion entera.
El prestador de servicios turisticos debe también estar atento
a los cambios, debe estar actualizado, para ello es primordial
que se familiarice con las politicas internas de la empresa,
debiendo conocer los nuevos manuales, circulares, formas
de aplicacién y otros tantos elementos que se emplean a
diario dentro de la actividad logrando asi que estén actua-
lizados y retroalimentados. Se sugiere que para tal efecto
las empresas, y el medio turistico en general, envien a las
instituciones educativas toda la informacién reciente, para
que con ello se mantenga el estudiante atento y conocedor
de los cambios que acontecen en el medio.

Finalmente, los diversos tipos de servicios que existen en
la actividad turistica deben consolidarse elevando su calidad
y dejar de plagar al turismo con servicios deficientes. La lucha
por mejorar la imagen y prestigio del turismo, sera entre la
calidad y la cantidad, cuyo resultado derivara en la mayor
o menor extension del mercado, y al elevarse la calidad en
los servicios, aumentara la calidad de su poblacién, que asi
podré demostrar en conjunto sus avances, tales como: la
liberaci6n de la contaminacién, mayor valor espiritual, ma-
yores garantias y productividad, actitud ganadora y compe-
titiva en el mercado internacional, logrando también la uni-
dad del sistema turistico nacional.
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Para lograr esto es méas que urgente, no abusar de nues-
tros visitantes, no vender hasta las chanclas por salir del
paso. Los gobiernos, a su vez, deben reconsiderar al turismo
como renglén de vital importancia en el desarrollo y estructura
de las naciones, no permitiendo que un prestador de servi-
cios o empleado se venda por unos pesos mas a otra em-
presa, o que las empresas se roben la mano de obra que
a otros les ha costado, o que el prestador cambie la satis-
facciéon de su ambiente de trabajo por unos pesos mas im-
poniendo un clima de trabajo con sentido altruista y evitando
los egoismos.

También es necesario incrementar la limpieza de las ciu-
dades, la proteccion del medio ambiente, la calidad e higiene
de los alimentos y bebidas, en especial la pureza del agua,
la seguridad y garantias tanto de las personas como de sus
bienes, la participacion en eventos recreativos, etcétera. He-
chemos un vistazo a ese enorme paraiso que hemos sefa-
lado con anterioridad en este libro y reconozcamos que se
han descuidado los factores aludidos y ofrezcamos el variado
clima, algunos atractivos y ciertos paisajes naturales, aten-
diendo la triste realidad que no hemos querido comprender
o ante la cual nos hacemos los desentendidos.

Hacemos un llamado a todos, para que juntos luchemos
por recobrar nuestra verdadera identidad, México es un pais
relativamente joven y con muchas cualidades, pero debido
a nuestra falta de conciencia, no se han alcanzado los ob-
jetivos deseados —con ideales positivos podemos lograrlo—.
Para ello se necesita mucho esfuerzo, politicas firmes en
favor del turismo, promover actividades que alejen al hom-
bre de la enajenacién; y desde luego, orientacién vocacional,
higiene mental y ética profesional, que incesantemente debe
reclamar la conciencia turistica. Para ello es también nece-
sario fortalecer los objetivos solidarios, creando un auténtico
engranaje turistico, donde todos los mexicanos nos compro-
metamos con el turismo, con una actitud mental positiva en
favor de la unidad geografica turistica, amistosa y productiva
que todos deseamos.



CORTESIA NO ES SINONIMO DE SERVILIBMO; ES SINONIMO
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Expectativas, mitos
V“l v realidades del

servicio

El papel del servicio en la organizacién hotelera

A riesgo de ser repetitivos, tenemos que volver a la senda
del servicio, a una actitud que lejos de ser tediosa representa
para las empresas del préximo siglo un reto ineludible. Exis-
ten muchos estudiosos del tema, de ésa inquietud de servicio
al cliente como es el caso de: Clay Carr, Keith Denton y
otros como el autor Bernard Katz, que en su libro: «Como
gerenciar el servicio al cliente», el como se convierte para
él en parte importante de las organizaciones. Este autor
considera tanto el aspecto servicio, que deberia ser parte
de la mezcla del mercado o «Marketing Mix» (concepto ma-
nejado en la mercadotecnia mundial).:

Las dificultades de llevar a cabo un cambio radical sobre la
calidad de los servicios, en este caso la actitud con la que se
recibe al huésped, la atencién durante su estancia, la hospita-
lidad y en general los detalles que hacen falta en el servicio,
no deben entenderse como exigencias del consumidor; el servir
al turismo representa toda una imagen, una educacién, el
profesionalismo o no de la organizacién que se encarga de
todos aquellos viajeros que en calidad de turistas visitan
nuestro pais, cuando sabemos que tienen multiples opciones.?

! Karz, Bernarp, Como gerenciar el servicio al cliente, Fondo Ed. Legis,
1989.

2 MarrtiNez CasTro, GErarDO, El futuro egresado profesional en Administra-
cién Hotelera y su compromiso de servir. Tesis profesional, Escuela Panamericana
de Hoteleria, México 1993, pp. 58, 88 y 144.
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Las consecuencias de nuestro saber cotidiano represen-
tarAn para México y sus empresas de servicio, la oportuni-
dad de ponerse a la vanguardia dentro de la actividad tu-
ristica a nivel internacional. El servicio, definitivamente, no
es tarea facil, pero para los comprometidos, significa un reto
ineludible y se debe cumplir.

Parte de todas las dificultades de saber controlar la actitud
y la vocacién del prestador de servicios se mezclan entre
sus aptitudes, motivacién, experiencia, intereses, habilida-
des, potencial, conocimientos, etcétera, que en el caso del
servicio hotelero ha tenido mucha suerte: el turista y los
clientes en general han confiado en él como en ningin otro
tipo de servicios. La reservaciéon en hoteles que garantiza
la llegada y un consumo minimo posterior de la persona
que confirma su futura estancia, son servicios que se pagan
antes de consumirlos; los ya tradicionales tiempos compar-
tidos, propiedad integral vacacional, etcétera, que se han
venido realizando a nivel internacional (donde se paga el
hospedaje por anticipado) son un ejemplo de la confianza
que el turista ha puesto en manos del comerciante del hos-
pedaje, haciendo que pague y reserve con anticipacion, que
liquide la dichosa cuota de mantenimiento y que, como
respuesta a su eleccion, recibe no menos que una habitacion
sucia si hoy es el caso de que esta vez si le hayan respetado
su reservacion y, por si esto fuera poco, los servicios que
le prometia la propaganda ya no se encuentran en funcio-
namiento, otros estan «casualmente» en remodelacion, et-
cétera. En conclusién, el servicio ofrecido por lo que se
paga no existe o simplemente no cubre la necesidad del
viajero que se ha desplazado para recibir dichas excelentes
utilidades. Pero la situacién ha cambiado para algunos: hay
quienes si conocen los servicios que ofrecen y sin embargo
no cuentan con empleados debidamente capacitados, por
lo que dificultan el servicio v la atencion a sus huéspedes. En
fin, para los que no estan en camino de dar ese cambio a
servicio, les espera una competencia dura y permanente. Mu-
chos clientes y huéspedes de nuestros hoteles han dejado de
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visitarnos y todo gracias a que no interpretamos el papel
que juega el servicio en esta actividad v nos conformamos
con vender un mal negocio o dar un servicio muy deficiente.

Los hoteles, especialmente los de categoria turistica, han
olvidado poner la debida atencién vy tratar de cumplir los
compromisos hechos con sus clientes, sin importarles en
un momento el costo que ello les significaria. A continuacién
presentamos algunas estadisticas:

— El 96% de los clientes insatisfechos nunca se queja del trato
descortés.

— EI 90% de los clientes insatisfechos con el servicio o productos
recibidos no vuelve a comprar.

— Cada uno de estos clientes contara su mala experiencia, en
promedio, a otras nueve personas.

— El 13% de los clientes descontentos con el servicio contara su
insatisfaccion a mas de veinte personas.?

La mercadotecnia se ha utilizado para despertar expectati-
vas en los futuros clientes, donde la hoteleria es precursora
de una promocién; basta con observar los anuncios publi-
citarios en revistas o periédicos. La hoteleria, mas que cual-
quier otro ramo de servicios turisticos, depende de consu-
midores lejanos que tienen la necesidad de desplazarse para
consumir el producto hotelero (servicios de hospedaje).
Los gastos en publicidad para promocién de sus servicios
se enfatizan en sus instalaciones y en un trato personalizado,
haciendo distincién en periédicos, revistas, a veces televisién,
etcétera; pero una vez que el turista se presenta en la re-
cepcién parece que se olvidan de él, tratdndole como si
fuera la primera y tltima vez que lo van a ver por ahi.
Las organizaciones son unidades sociales, creadas delibe-
radamente a fin de alcanzar objetivos especificos; para ello
cuentan con un recurso que aqui se menciona constante-
mente, el humano. Para muchas empresas ha representado

3 Desatvick, RoBerT L., Cémo conservar su clientela. El secreto del servicio,
Legis Fondo Editorial, México, 1989.
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su mejor capital y sin embargo hoy deja de cumplir con ese
objetivo social, mercantil y, en el caso hotelero, hasta con
el internacional, al no recibir con la debida cortesia y buen
servicio a los turistas. La imagen que alguna vez nos carac-
teriz6 de atender con entusiasmo a los visitantes extranjeros,
la educacién y la hospitalidad se han ido perdiendo con el
tiempo v se tornan en los motivos para que nadie nos visite
o por lo menos, no en la medida que se pretende.

El papel del servicio es evidente. El éxito o fracaso de
las empresas se debe a las preferencias del cliente; los eje-
cutivos, el empresario, los administradores y todo el perso-
nal de servicio debemos poner suma a atencion a nuestra
capacitacién y a una previa seleccion del material humano
que pretendemos poner ante los clientes.

A pesar de todo lo anterior, las expectativas y el futuro
del servicio son alentadores. Algunos involucrados empie-
zan a tomar conciencia del motivo por el cual se encuentran
compitiendo en el mercado de servicios; por otro lado las
generaciones desplazan cada dia con mayor fuerza a los
empleados empiricos que no estan debidamente capacita-
dos en la tarea de atencion a la clientela.

El turismo en México, el turista domeéstico, parece estar
resignado a los servicios que recibe sin importarles su de-
cadencia y siguen consumiendo en aquellos lugares donde
antes fueron maltratados, porque aunque como se carezca
de buenos recursos humanos, los clientes en México no
tienen mucho donde escoger.

Aqui podriamos hablar de reeducar al consumidor, a la
clientela, al turista mexicano que viaja a través del territorio
nacional, al que a veces parece no importarle el valor que
recibe por el precio que paga; pero también tenemos que men-
cionar al turismo internacional que nos visita, como es el
caso de los europeos, que viajan buscando los mismos cen-
tros turisticos, pero con los mejores servicios.

Asi, la oferta y la demanda hacen su aparicion. Cuando
se pretende realizar un evento internacional, como el ya
tradicional «Festival Acapulco», que desde 1991 se celebra
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y que beneficia de manera significativa a la comunidad de
Guerrero, la oferta se vuelve minima respecto a los cuartos
de hotel —los hoteles se venden en su totalidad, no hay
habitaciones disponibles y el servicio es reprobable—. Si los
hoteles no pueden satisfacer las demandas del servicio cuan-
do estan al 50% y 60% de su capacidad instalada, peor ain
cuando se encuentran al 100%.

En general el servicio es la base para su existencia y de
la calidad del servicio se desprende el éxito o fracaso de quien
lo proporciona. El hecho de que existan tantos hoteles no
es sinénimo de que en la misma medida México haya al-
canzado el nivel de un servicio excelente.

El servicio seguira siendo el reto a vencer: esta en juego la
imagen de todo el hotel, la mejor recomendacién para todos
aquellos que pretenden visitarnos; ahora la actitud, la atencién,
el don de la gente hospitalaria y servicial, seran los factores
que ganaran la preferencia de los turistas, porque, al igual
que antafo, la gente quiere sentirse bien servida y atendida.

El servicio, parte esencial del turismo

Satisfacer a los clientes, al huésped, al turista y al consumi-
dor de bienes y servicios de manera general, es algo que
vale la pena por si mismo vy, por otro lado, dar importancia
a las labores de servicio es algo que empieza a estar de
moda en esta época.

En esencia, se considera que el objetivo de toda organi-
zacién hotelera deberia de ser el de aumentar su valor en
el mercado, lograr credibilidad para reconquistar a sus clien-
tes y ademas atraer a otros nuevos.

El como lograr ese valor o beneficio que el huésped ob-
tiene a cambio del costo que le supone el consumo de
dichos servicios, se ganara cada dia y a cada momento que
tiene contacto dicho huésped con la gente de vanguardia,
el personal operativo y todo aquel recurso humano que se
encuentra de servicio.
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La necesidad o necesidades a satisfacer son muy variadas.
En el caso del turista, por su naturaleza y procedencia, con
mayor razén. Sus costumnbres, cultura, experiencias y una
serie de situaciones segin el pais de origen y sus pers-
pectivas del servicio las delimitan. Pero no se puede olvidar
que desde la mentalidad del huésped, la Gnica respuesta a
estar compitiendo en el mercado turistico, es la de satis-
facerlo.

La completa satisfaccion del huésped debe ser la prioridad
para toda la organizacién. Los hoteleros tratan al huésped
como si fuera la ultima vez que volveran a saber de él. El
cliente que se aloja en nuestro establecimiento y que al
mismo tiempo se le sirve y atiende bien podria proporcio-
narnos un negocio excelente de por vida.

Ahora bien, la situacién del personal cara al ptiblico, nues-
tra vanguardia de servicios, no tratara mejor al huésped que
como el ejecutivo (gerente) trate a su personal operativo (par-
ticipacién de la gerencia en la venta del servicio).

Las politicas de satisfaccion al cliente no funcionaran atin
cuando estén bien definidas si no se cuenta con el personal
suficiente, con los recursos humanos capacitados para que
puedan interpretar y llevar a la practica dichos lineamientos
de modo que no solo produzcan insatisfaccion al cliente.

Desde la hoteleria prehispéanica surge esa virtud de la
hospitalidad, cortesia y rasgo social que nace en el seno de
una familia con sus respectivas creencias, cultura, filosofia
sobre su existencia, etcétera, que la sociedad indigena con-
servé en nuestro pais hasta antes de sentirse amenazada
por la conquista.

El recibir con esmero y esa actitud hospitalaria todavia
hoy se ha mantenido en México, presentdindonos como
sociedad humanizada y con un sentido moral desarrollado,
pero conforme pasan los afios parece que nos disponemos
Y estamos resignados a perderla.

Aquel antecedente de una cultura y una sociedad avan-
zada nos permitié6 por mucho tiempo disfrutar de ese don
altruista, de una actitud agradable con el extrafio, el viajero;
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que si no hubiera sido recibido como lo fue, no gozariamos
de la conceptualizacion como un pais hospitalario.

Una vez conquistado este estimulo, el viajero siempre fue
necesitando de mas satisfactores de acuerdo a su modo de
vida habitual y asi, en la bisqueda de mejores condiciones
siempre ha exigido un mejor servicio en relacién a la satis-
faccion de sus necesidades.

Anteriormente los huéspedes buscaban un lugar a buen
precio, con habitaciones limpias y el minimo de servicios
materiales con una estructura de servicios que cumpliera
con el objetivo de su viaje, ast como la seguridad, tranqui-
lidad vy la hospitalidad tradicional.

Hoy en dia todos estos factores siguen siendo muy im-
portantes, pero la disposicion de la gente, la amabilidad y
el buen trato han desaparecido. Es indiscutible la necesidad
de contar con todos y cada uno de los servicios que se
manejan actualmente a nivel internacional; es decir, servi-
cio a cuartos las 24 horas, teléfono en las habitaciones,
salones para eventos sociales, etcétera; pero si el personal
encargado de proporcionar dichos servicios no los entrega
al cliente en la forma debida, el huésped en este caso nos
ha de cambiar por la empresa que se encuentra en franca
competencia y que si pone la debida atencién y trato a la
clientela.

Es muy importante el espiritu y la proyeccién del emplea-
do con el trabajo de hotel. Hay algunos que nacen con la
vocacion de servir, pero para el que no la tiene, necesitamos
directivos que comprendan su negocio de forma intuitiva,
que adquieran informacién sobre el producto que el hotel
vende: el servicio, y que sean capaces de ensefarla a sus
empleados de vanguardia. Los gerentes deben enseriarles a
sus empleados cuidadosamente cémo solucionar problemas
y permitirles que lo hagan; encontrar la forma de medir sus
esfuerzos y recompensar a aquéllos que den el mejor trato
y servicio a nuestro huésped. La cortesia, el servicio, la
hospitalidad, etcétera son los elementos que estan faltando
y que el consumidor, con toda razén, insiste en obtener,



142 DEONTOLOGIA Y CONCIENCIA TURISTICA

incluyendo también una habitacién impecable, alimentos de
buena calidad, el respeto de sus reservaciones, etcétera.

Ambos aspectos son importantes, fundamentales e inse-
parables. Es tiempo de aprovechar esta ventaja competitiva
y respetar al huésped en el servicio que ha comprado.

Existe hoy mucha literatura que habla sobre el servicio a
la gente, al consumidor y a nosotros los clientes. Esta década
podria ser denominada por la historia como la era de la
soberania del consumidor, como la época donde el cliente
empieza a destacar en una clara rebelién contra los pres-
tadores de un servicio.

En resumen, el servicio es la tinica opcién para México
v su actividad turistica. Las empresas con carécter turistico
deberan encontrar el modo o la manera de satisfacer a sus
clientes, atin cuando hoy esta tan descuidado el servicio al
huésped en la Repiblica Mexicana.

A pesar de ello, algunas empresas, especialmente las que
nos ofrecen el hospedaje, siguen haciendo caso omiso de
las caracteristicas rentables en términos financieros cuando
se refieren a politicas de satisfaccion a la clientela y a la
entrega servicios de calidad antes de recibir los beneficios.
Se necesita que las distintas gerencias se comprometan real-
mente y que dejen de preocuparse solo por los aspectos de
productividad vy dediquen su trabajo a comprometer a sus
empleados con la atencion debida y el servicio que merece
el turista que nos visita.

Tradicionalmente siempre ha habido problemas con el
servicio. La hostilidad ha sustituido a la hospitalidad y el
mal servicio y el resentimiento no deberian ser parte de la
relacién que existe entre quien presta el servicio y los que
lo reciben. ;

El servicio en la actualidad ha superado varias barreras y
para los ejecutivos de hoy la importancia del servicio debe
estar muy por encima de la productividad o la comercializacién.

Otro motivo por el que se debe poner atencién en el
servicio es la competencia. No hay s6lo uno o dos hoteles
de cinco estrellas, por poner un ejemplo; en éste caso po-
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demos suponer que la calidad y servicios con los que cuen-
tan se encuentran en un nivel similar, entonces la batalla
se ha de librar en el campo del servicio y la atencién a la
clientela, antes y después de la venta.

Hay muchos aspectos que tratar cuando se habla del ser-
vicio, pero para el turismo como actividad, la competencia
internacional es el factor que mas debe preocupar a los
empresarios mexicanos para que ningin otro destino nos
arrebate nuestra cuota de mercado de turismo internacional.

El problema del servicio no es privativo del pueblo me-
xicano. La calidad en los servicios, buena o mala, sélo la
determina el empresario que ejerce control exclusivo sobre
la calidad que ofrece. Existen ejemplos de servicios defic en-
tes o de mala calidad y se puede comprender cuando sucede
una vez; pero, ;por qué siempre que se solicita un servicio
la experiencia resulta muy desagradable? En algunos casos
es la habitacién sucia, otras veces es el agua caliente y si
tiene television jqué decir!; pero todo esto seria menos dificil
si el personal que estd puesto ahi para servirnos, simple-
mente lo hiciera y dejaramos de pensar en filosofias de
calidad total o excelencia en el servicio.

Podriamos seguir adelante con muchos ejemplos de mal
servicio, pero es suficiente cuando cada quien recuerda sus
experiencias y el motivo de su viaje.

Este trabajo pretende encontrar la férmula del servicio
correcto para dejar olvidado que cuando alguien se encuen-
tra con un prestador de servicios que hace bien su trabajo,
es un milagro.

Para terminar con este punto de turismo es servicio, exis-
te en la organizacién hotelera gente encargada de hacer
comprender a la persona que sirve al huésped las nuevas
actitudes culturales y la vocacién de servicio que debe tener
si quiere seguir trabajando para la empresa, que si no cum-
ple con el compromiso ante sus clientes el mensaje quedara
claro: no regresard.

De todos los atractivos de una empresa, el servicio al
cliente (huésped) sera para las organizaciones del préximo
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siglo el recurso de competitividad mas importante y si los
empresarios hoteleros quieren gozar de la preferencia del
turista nacional e internacional tienen que poner atencion
al personal que atiende ahuyenta al turismo en particular.
Una competencia con base en el precio o tarifa de habita-
ciones en un hotel, cualquiera que éste sea, puede ser una
imagen sustentada en el costo que le supone al cliente (muy
facil de alcanzar), pero iniciar hoy una imagen y un prestigio
en base a la atencién y servicio al huésped, cliente, consu-
midor, turista o publico en general puede llevar tiempo y
sera muy dificil de erradicar.

Durante afios hubo la tendencia general, en los Estados
Unidos, de bajar los precios de hospedaje y la competencia
entre los hoteles a base de reduccién de cuotas llegd al
punto de que algunos establecimientos no producian utili-
dades y otros tenian pérdidas, lo que era cosa absurda. Si
los gerentes de hotel en vez de obrar asi hubieran dado
mas por cada peso que les pagaban los huéspedes, muchos
hoteles habrian estado en muy diferente situacién econé-
mica. La mejor forma de dar més por cada peso que se
recibe es la de mejorar el servicio.

Lo Ginico que esto cuesta es tiempo y esfuerzo, no dinero.+

En los hoteles la demanda de servicio se ha multiplicado,
pero, ;qué es el servicio? Es hacer algo en beneficio de
otro, es servir.

Ningan hotel puede ganar la reputacion de tener un ser-
vicio excelente hasta que la buena voluntad de servir se
hace presente en todos y cada uno de los empleados que
estdn en contacto con el pablico.

Cuando un niimero determinado de huéspedes pide servicio,
hay que organizar la forma de darlo y el sistema que se emplea
para proporcionarlo también se llama servicio. Ejemplo: ser-
vicio de teléfono, servicio de correo aéreo, etcétera.

Sin importar lo grande o pequerio de la organizacién, el
objetivo es el mismo: hacer algo en beneficio de otro. Mu-

4 DE PaLacio, Lucas, Manual técnico de servicios hoteleros, México, 1964.
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cho es lo que se ha logrado con la divisiébn por departa-
mentos. Antes de encontrarnos con los grandes hoteles de
hoy, en tiempos de las pequenas posadas, el posadero per-
sonalmente dirigia el servicio. Hoy el servicio esta repre-
sentado por un cierto nimero de empleados pagados y que
han perdido ese toque personal y la atencién a los detalles
en su tarea diaria de recibir a la clientela del hotel, apegan-
dose a las reglas del establecimiento, pero haciendo su tra-
bajo sin vocacioén de servicios ni buena voluntad.

Se ha dicho aqui que la naturaleza del turismo es 100%
producto de actividades de servicio; es decir, para que las
corrientes turisticas, ese grupo de personas con deseo de un
viaje de descanso, placer u ocio, que han formado auténticas
comientes de viajeros de circulacién estable y continua, satisfagan
sus necesidades como turistas, surge la necesidad de contar
con una estructura que sirva especificamente al turismo, es
decir, un complejo de servicios turisticos. Asi, la corriente
turistica y la estructura de operacién de los servicios, son
los que han constituido la realidad turistica de cualquier pafs.

La publicidad hotelera, sus promociones en revistas, pe-
ridédicos, etcétera, van, por ejemplo, de:

Y AHORA, ALGO NUEVO PARA AQUELLOS QUE GUSTAN
DE HOSPEDARSE EN PRIMERA CLASE.

UN BUEN SERVICIO A SU SERVICIO.

AS[ ES COMO CAMINAN LAS COSAS CON NOSOTROS,
PORQUE NUESTRO NEGOCIO ES SERVIRLE.

El HOTEL [...] LE BRINDA SERVICIO PERSONAL.

TRADICION Y CAMBIO HACEN DEL HOTEL |[...]
LO MAS EXCLUSIVO EN EL TRATO PERSONAL.

ESTO ES EL NUEVO CONCEPTO EN SERVICIO.

VENGA A NUESTRA CIUDAD,
UN MUNDO MAGICO LE ESPERA..
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Asi podriamos seguir con ejemplos de lo que los hoteleros
ofrecen a sus futuros huéspedes, porque la actitud del hués-
ped —consumidor— es algo que siempre ha determinado la
planeacion y la estrategia mercadolégicas tendientes a reci-
bir un mayor nimero de clientes.

Esto siempre ha afectado, y en el medio turistico, en el
sector hotelero, es determinante la importancia del estudio
y andlisis que nos lleva a las estadisticas y evaluacion del
perfil del turista que nos visita, el objetivo de su viaje, que
sin lugar a dudas busca una expectativa de seguridad, pres-
tigio y servicio que requiere, asi como la exigencia indivi-
dualizada del servicio que necesita.

La actividad turistica a niveles internacionales ha pasado
de un periodo en el que el posadero se centraba en la
satisfaccion de las necesidades basicas a una época actual
en la que existen diversos publicos de consumnidores (turistas
nacionales e internacionales) que estimaran los resultados
alcanzados durante su viaje y estancia segin los aspectos
humanos del servicio que se le ofrece.

Un andlisis o estudio del mercado de los servicios turisti-
cos (incluyendo el hotelero), aun sin ser muy profundo,
permitiria saber con exactitud qué porcentaje de turistas
nacionales o internacionales no regresan a causa de los
malos servicios; un plan de concientizacién permitiria pro-
porcionar el servicio que requiere el consumidor ya que éste
cada vez es un cliente mas exigente, que se plantea cada
dia més preguntas y espera mayor atencién y calidad en le
servicio que recibe.

El nuevo enfoque de la hoteleria mexicana debe ser el
servicio. S6lo asi podremos alcanzar nuestro mayor objeti-
vo: que nuestro pais se reconozca como el verdadero sim-
bolo de la hospitalidad v la excelencia, conjugando creatividad,
tecnologia, experiencia v, lo mas importante, el humanismo
de los prestadores de servicios turisticos, teniendo opor-
tunidad de cumplir nuestro compromiso con el turista
(servirlo).
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Las modalidades de un buen servicio

Sabemos que existen muchas fallas en la capacitaciéon del
personal de servicio que atiende al turista dentro de la ho-
teleria mexicana. La hoteleria en la Ciudad de México, por
ejemplo los hoteles grandes, cuentan con magnificos servi-
cios y la mayoria de nuestros hoteles no tienen nada que
pedirle a los de otros destinos. Los aspectos de seguridad,
tranquilidad y limpieza son tres factores importantes que
hay que mejorar ante los ojos del que sale de vacaciones.

Pero si hay algo verdaderamente importante que tenemos
que corregir en el servicio: la sonrisa, ese arte de sonreir que
definitivamente se trata de un oficio dificil que no cualquiera
sabe tener cuando el huésped la necesita. Si no se puede
tener una simple sonrisa, la confianza del huésped con res-
pecto a si podréa encontrar atenciéon, cortesia y hospitalidad
en los futuros servicios, sera algo que no se conseguira. Cuén-
tas veces al estar nosotros de viaje y después de sufrir una
serie de contratiempos, que el avion se demord o que el equi-
paje se extravid, todavia tenemos que llegar a un hotel que
no ha respetado nuestra reservacion, o que nos asignan una
habitacién que esta sucia o que el aire acondicionado se en-
cuentra fuera de servicio. A todos estos detalles hoy debemos
agregar que los prestadores del servicio en ocasiones parecen
estar dispuestos a todo, menos a atender y a servir al huésped.

La hoteleria en nuestro pais tiene todos los ingredientes
para ofrecer un servicio excelente. Es facil adelantar una con-
clusion: la industria de la hospitalidad por excelencia esta es-
trechamente unida, y de una manera directa depende de
las personas que trabajan en ella. Esta preocupacién implica
la necesidad de personal preparado para servir con eficacia.

La condicién de un buen servicio dentro del mundo del
turismo, de la hospitalidad, se ha convertido en prioridad
para las organizaciones por las consecuencias que se derivan
de la entrega de un servicio intangible, que es apreciable
s6lo a partir de la percepciéon de quien lo recibe y la califi-
cacioén de quien lo produce.
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La empresa es algo mas que una entidad productiva en
la que el capital y el trabajo se combinan para producir utili-
dades; la organizaciéon es un invento del hombre, es un ins-
trumento disefiado para satisfacer nuestras necesidades, cum-
pliendo con la satisfaccion de los demaés; lo que en el renglén
de los servicios hoteleros esta dejando mucho que desear.

Dentro de esta problematica del servicio, la hospitalidad
se puede entender como el resultado de un cuestionamiento
que intenta dirigir el sentido humano en la prestacion pro-
fesional de los servicios, convirtiendo asi a la hospitalidad
en una herramienta fundamental en la carrera profesional
de los prestadores de servicios.

Todos los hoteleros que se ocupan de la aplicacién satis-
factoria en la prestacién de los servicios saben que para
mejorar es necesario que tanto el personal de contacto di-
recto con el pablico como sus directores comprendan como
prestar los servicios y estén dispuestos a prestarlos. El per-
sonal no puede servir, independientemente de que quiera
0 no, si no tiene la capacidad para hacerlo. Si un prestador
de servicios es analfabeto, sera imposible que pueda enten-
der instrucciones y érdenes por escrito. El analfabetismo es
un problema que aqueja a muchos hoteles, ya que en al-
gunas secciones se suele contar con personal de muy bajo
nivel cultural.

La calidad en el servicio depende del tratamiento que
reciben las personas encargadas de la cortesia y el buen
trato al huésped en su trabajo diario y desde el momento
de incorporarlo a la organizaciéon. Los empleados tienden
a ofrecer a los huéspedes el mismo trato que ellos reciben.

Un servicio de calidad o las condiciones para ofrecer un
servicio excelente deberan comenzar desde la misma entre-
vista de solicitud de trabajo. El proceso de la entrevista es
muy importante y debe ser tratado con rigurosidad, ense-
fando la filosofia y los distintos valores corporativos del
hotel. Este procedimiento permite observar las caracteristicas
y cualidades que debe reunir el empleado que tendra con-
tacto con el pablico. La comunicacién, la empatia, la capa-
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cidad para resolver problemas en la operacion, seran atributos
necesarios para entregar los servicios al huésped.

Los ejecutivos desean que los prestadores de servicios
sean juiciosos, dignos de la confianza de un gerente, serios,
y que al mismo tiempo tengan el deseo suficiente para que-
rer servir a nuestros clientes.

La empatia se refiere al esmero personal y a la atencion
prestada a los huéspedes. En resumen, los empleados deben
recibir la formacién necesaria para conseguir que la empresa
sea lo més eficaz posible en la prestaciéon de sus servicios.

Algunos pueblos han logrado mantener una tradicién hos-
pitalaria. México la posee casi por naturaleza. El mexicano
es, o por lo menos era, cortés, como lo podemos encontrar
en las palabras de un escritor dominicano, Henriquez Ureiia:

Vosotros quiza extrafaréis se os diga que ésta [la cortesia] es
muy de México pero yo, que no naci aqui, sé que lo es.

Igualmente, a fines del mismo siglo XVII decia el Venerable
Palafox, al hablar de las virtudes del indigena: da cortesia
es grandisima».

Jim Robinson, de American Express, conocido como un
fanatico de la calidad en su organizacién de servicios, indica
con frecuencia que el éxito de American se debe a cuatro
factores: «calidad, calidad, calidad y calidad». Calidad que
en el campo de los servicios se podria definir como la suma
de experiencias satisfactorias en el caso del consumidor que
adquiere los servicios.’

A menudo el proceso de comercializacién solo conoce la
promocion, la publicidad y los diferentes paquetes de hos-
pedaje segtin sea la temporada. Las finanzas, la contabili-
dad, las inversiones, etcétera, todos los aspectos del capital
manejados por los ejecutivos accionistas del hotel, tratan

5 HenriQuez Urera, Pepro, Estudios Mexicanos, Colecciéon Lecturas Mexicanas
65, p. 38.

6 Ibidem, p. 97.

7 Denton D., KemH, Calidad en el servicio a los clientes, p. 180.
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de obtener buena posicién corporativa dentro del mercado
y la competencia, pero parece que a menudo hacen caso
omiso del impacto de sus decisiones a la hora de suministrar
al huésped un servicio de calidad.

Estos dos aspectos son importantes. Por un lado el personal
de ventas encargado de la promocién, de la atencion al cliente
y demas, deben comprender que su trabajo y responsabilidad
estan dentro del conjunto de actividades del hotel y que no
deben limitarse a conocer solo su especialidad; deben poner
atencién sobre lo que hace falta para que su vanguardia de
servicios (personal operativo encargado de recibir y atender al
huésped) sea capaz de entregar servicios de calidad. Por lo
que respecta a los inversionistas del establecimiento, se olvidan
de que el huésped no necesita tanto una habitacién con al-
fombras nuevas, o un nuevo bafio de marmol con jacuzzi,
cuanto ser recibido con agrado, con servicios personales que
lo conviertan en un huésped rentable y que hagan que regrese.

Las condiciones de un buen servicio son:

Poner atencién, interés y volver a pensar en el huésped.
Capacidad para resolver problemas en el contacto con el
huésped.

Flexibilidad vy entrega de servicios a la medida del huésped.
Y el mas importante, cuando un cliente (huésped) no se en-
cuentre satisfecho, hacer las gestiones necesarias para que exis-
ta la posibilidad de volverlo a tener como huésped del hotel.

el N

En la variada literatura que tenemos a la mano y que habla
del cliente y de la manera de satisfacerlo al 100%, se pro-
ponen una serie de claves, principios y técnicas para en-
contrar el verdadero éxito de las empresas en su carrera de
servir a la clientela y que en general la entienden asi: si
nosotros no hacemos lo necesario para conquistar la pre-
ferencia del mercado, otro lo hara.
A continuacién transcribimos algunos de ellos:

1. Desde la mentalidad de sus clientes (antiguos, actuales y futu-
ros), la unica excusa para estar usted en el negocio es la de
satisfacerlos.
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Usted no vende productos o servicios, ni siquiera beneficios;
usted, o vende un valor, jo no obtendra absolutamente nada!
Los clientes tienen su propia idea del valor. Si quiere satisfa-
cerlos, tendra que mirar sus productos o servicios a través de
los ojos de los clientes, jsiempre!

Los clientes descontentos no son problema, son oportunidades
de oro.

Si intenta tratar con éxito a un cliente frustrado, apliquese en
salvar al cliente, no la venta.

Trate siempre al cliente como un cliente habitual; nunca como
si fuera la ultima vez que va a saber de él. (Caso hotelero).
Dele siempre a un cliente descontento una razén convincente
para volver a tener tratos con usted.

Cualquier proceso por el que usted cree y suministre sus pro-
ductos o servicios debe estar preparado para soportar la crea-
cion de satisfaccion y lealtad en los clientes.

Los clientes realmente quisquillosos y exigentes son oportunidades
de platino. Téngalos contentos y tendra negocio de por vida.

10. La satisfaccion del cliente puede ser o no un elemento priori-

tario; aqui no hay términos medios.?

Existen otros términos utilizados como: los mandamientos en
el servicio al cliente, que son:

a)

b)

c)

d)

e)

Ayudar al cliente siempre tiene prioridad sobre cualquier otra cosa.
Estamos aqui para satisfacer a los clientes. Las otras razones
de nuestra presencia son secundarias.

Un cliente esté satisfecho cuando obtiene valor por su dinero.
El cliente es el unico que conoce cuando esta satisfecho. El
siempre tiene la razon.

Cuando un cliente se presenta o llama, le esta diciendo que su
compafiia no le ha dado el valor que esperaba.

En este caso, el cliente no es un problema, es una oportunidad.
En vez de irse y hablar mal a los demas de su compaiiia, le
estd dando la oportunidad de hacer bien las cosas.

Para satisfacerlo, vea la situacién a través de sus ojos y después
haga lo que usted haria si estuviese en su lugar.®

Si un cliente esta insatisfecho, no es suficiente que le dé lo que
debié darle desde un principio; no, tiene que darle algo maés.

8 Carr, Crav, La vanguardia del servicio al cliente, p. 250
9 Ibidem, p. 259.
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h) Este «algo mas» debe siempre incluir un motivo convincente
para que el cliente tenga un nuevo trato con usted.

i) Cuando tenga ante si a un cliente descontento, trate de salvarlo;
es mas facil conservar su clientela, que crear clientes nuevos.

j) Trate siempre a sus clientes como debe desde la primera vez,
o nunca volvera a verlos por ahi.1°

En fin, es facil apelar a la experiencia del lector respecto a
los parrafos anteriores para que estas alusiones al mal ser-
vicio se acepten como una realidad latente en la vida social
de nuestros dias.

Para los actuales y futuros hoteleros, se debe hacer caso
a lo que sefialan Ginebra y Arana de la Garza en su texto
Direccién por servicio, la otra calidad:

«El servicio es la produccién de una experiencia de compra sa-
tisfactoria y, esta se da cuando no existe diferencia entre la
percepcion y las expectativas.»!!

Para terminar, la hospitalidad implica «atencién», y el servicio,
«disposicion». Asi que, sin restarle culpa a los empleados que
no han hecho de su tarea una responsabilidad y a los di-
rectivos su insuficiente sensibilidad hacia el trato excelente
al cliente, sélo queda ofrecer que la empresa dirigida por
la administracién de futuros profesionales en materia de
servicios hoteleros sea capaz de dirigir sus objetivos a la
satisfaccién de los intereses colectivos, del compromiso so-
cial que nos corresponde (servir).

Relacion entre el prestador de servicios,

el gerente v el cliente

El papel que le corresponde a todo gerente dentro de la
hoteleria mexicana es sin lugar a dudas el de un prestador

10 Ibidem, p. 260.
1 GINEBRA Y ARANA DE LA GARzA., Direccién por servicio, op. cit.
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de servicios, sélo que éste en su caracter de ejecutivo debe
tener experiencia en el campo de los servicios, para que
asi pueda trasmitir su voluntad y sus juicios sobre la hospi-
talidad, la cortesia, el servicio y el buen trato a los huéspedes
por parte de todo el personal encargado de ofrecer un ex-
celente servicio a los clientes de su establecimiento, convir-
tiendo en acciones, en una realidad detectable, su actividad
como encargado de satisfacer las necesidades de la clientela
del hotel a través de un buen servicio hotelero.»

Quizéas sea reiterativo hacer tanto hincapié en el servicio,
pero gran parte de los problemas hoteleros surgen a raiz
de no poner la debida atencidn en esta tarea. Se puede en-
tender por servicio, la realizacién de las ideas e iniciativa que
tome la gerencia (gerente) y todo el esfuerzo que realice por
demostrarlas. Cada gerente en cada hotel necesitara pensar
en los problemas particulares que se presenten en sus res-
pectivos establecimientos de hospedaje, pero para obtener
un alto nivel en el servicio no bastara con la debida planea-
cién y control del servicio en operacion; el compromiso que
afrontaran se divide en dos grupos de personas, a saber:

a) Los recursos humanos empleados en el hotel.
b) La gente a quien sirve el establecimiento.

El gerente debera influir en los dos grupos mencionados
para llevar a buen término la direcciéon del hotel a traves
de su gestién. El gerente del hotel se ve en la necesidad de
conocer la psicologia de la gente, debe conocer el funcio-
namiento de su departamento, de la administraciéon de or-
ganizaciones, el manejo de las finanzas, etcétera, pero prin-
cipalmente debe poder manejar a la gente y convencerla
de su compromiso social con el huésped, lo que serad de
gran trascendencia, sobre todo tratindose de una empresa
de servicio al publico. El problema que enfrenta el gerente
en el funcionamiento de su departamento consiste en pla-

12 MarTiNez CastrRO, GERARDO, op. cit., pp. 111-118.
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near las distintas politicas, incluyendo las de satisfaccion al
cliente y hacer que éstas se cumplan.

El negocio del hotel, como todos los demés negocios,
necesita para su funcionamiento de cuatro elementos im-
portantes: maquinaria y equipo, mercancias, dinero y gente.
Los cuatro elementos que se manejan aqui son importantes
para el buen funcionamiento del hotel y la gerencia, pero
el de mayor trascendencia es el que se refiere al recurso
humano.

Para hacer una buena selecciéon del personal que servira
en el hotel debe definirse lo que es cada puesto y lo que
se requiere del personal para que éste funcione adecuada-
mente. Uno de los problemas permanentes de un hotel es
el de mejorar la hospitalidad y hacer que los huéspedes se
sientan como en su propia casa, mas atn, hacerlos sentir
mejor que en su propia casa.

El mejoramiento y la lealtad que puedan encontrar los
distintos gerentes del hotel, con respecto al personal de
servicios que se encarga de recibir y atender al huésped, se
sustenta por medio de un trato amable, haciendo que todo
el personal contemple una oportunidad de desarrollo y, con
respecto a sus responsabilidades, juzgue equitativo.

Las circunstancias que ponen de frente la uniéon entre el
prestador de servicios, (personal operativo), el gerente del
hotel en sus distintos departamentos o areas del estableci-
miento y los clientes (huéspedes del hotel) pueden ser muy
variadas, pero el objetivo comiin para todos ellos se rela-
ciona en un 100% con la actividad del servicio. Unos estan
en condiciones de ofrecer el servicio, otros estan para vigilar
que asi se haga vy los clientes estdn esperando que el per-
sonal de los distintos hoteles en nuestro pais se ponga de
acuerdo para cumplir las promesas que constantemente se
hacen a través de la publicidad y que se olviden de una vez
de sacrificar al turismo que nos visita y que cada ano recibe
solo malas experiencias. No es econémico y mucho menos
rentable lo que los empresarios hoteleros ofrecen al viajero,
considerando que en el mercado turistico si hay gente con
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verdadera vocacién, con animo de servir y con una con-
ciencia turistica real.

Necesitamos una nueva imagen para que México y par-
ticularmente los hoteleros mexicanos alcancen el éxito de
sus empresas; una imagen sustentada en la excelencia del
servicio, que para los prestadores del servicio hotelero no
sera solo la renta de habitaciones, sino también y principal-
mente cambiar la actitud del personal y hacer las cosas sin
buscar razones para demostrarnos que no se puede lograr
el cambio en el servicio. Necesariamente este camino hacia
el servicio de calidad se encontrard en manos de los que
con voluntad comprendan que mejorar el servicio no sera
facil, pero tenemos que darnos la oportunidad para alcanzar
el éxito en la industria sin chimeneas.

Dentro de las funciones y conocimientos principales de
un gerente de hotel, est4 sin duda la vigilancia del servicio
y la atencién a los huéspedes y clientes del establecimiento.

La lucha y la competencia son grandes, y sélo con capa-
cidad y preparacién, asi como con una constante superacion
en nuestro trato hacia el turismo, hacia el huésped del hotel,
nos mantendremos en los primeros lugares del mercado
dentro del turismo moderno. Hay que desarrollar la con-
ciencia en el servicio v la atencion al viajero que se instala
en nuestro hotel; conciencia turistica que necesariamente
comienza por la direccién, por la gerencia, y se proyecta
hacia los niveles operativos mas bajos dentro del organigra-
ma general de la empresa: el personal de servicio, que tiene
la Gltima palabra en servicios hoteleros.

El gerente principalmente debe despertar la vocacién de
servicio de su personal dentro de todas las fronteras del
hotel; cortesia, amabilidad, hospitalidad, servicio y atencion
son los atributos que debera cumplir el futuro prestador de
servicios. Estos son los principios generales de un buen
servicio, idénticos para los hoteles grandes y para los hoteles
pequenos.

Los manuales técnicos de servicio para los hoteles sirven
como base para el mejoramiento de éste, pero la verda-
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dera instruccién debe ofrecerla cada gerente o los jefes de
departamento. |

En algunos paises de Europa Central, los pequerios ho-
teles son casi siempre excepcionales desde el punto de vista
de servicio. En México no estamos representados hoy en
dia por una hoteleria tan sélo independiente, los grandes
hoteles han surgido y no es posible que a cambio de su
gran capacidad econdmica y su tecnificacién en los servicios
se estén olvidando de la hospitalidad.

Debe quedar claro para la gente que esta involucrada con
el turismo, con la hoteleria y con el servicio, que los mejores
hoteles del mundo lo son por el servicio que ofrecen y no
por su tamano.

Tenemos una buena planta hotelera a lo largo del terri-
torio nacional, s6lo que algunos hoteles grandes (doscientos
cincuenta cuartos o maés), con instalaciones muy amplias y
que fisicamente corresponden a una hoteleria moderna, no
siempre cuentan con ese caracter hospitalario que ha ca-
racterizado al pueblo mexicano y tampoco se distinguen
por el mejor de los servicios personalizados.

En otras palabras, los hoteles de gran tamafno pueden
hacer o deshacer nuestra reputacion turistica. Pueden im-
pulsar o dar al traste con los esfuerzos de muchos hoteles,
entre ellos los pequerios que fueron los pioneros en la edi-
ficacion del mundo hotelero de ayer y responsables de poner
los cimientos en que México sigue edificando el mundo del
turismo y desarrollando la hoteleria que albergaré las co-
rrientes turisticas del préximo siglo. De ahi la importancia
de contar en los proximos afos con profesionales en ad-
ministracién de las empresas de carécter turistico, entre ellas
los hoteles v, si se estd pensando en ejercer nuestra labor
como los futuros administradores de la hoteleria mexicana,
lo profesional lo tenemos que encontrar en la practica diaria;
y que quede muy claro que cuando se hace mencion de los
mejores hoteles no nos estamos refiriendo Ginicamente a los de
categoria «cinco estrellas» o gran turismo, sino también a
aquellos hoteles que se esmeran en sus servicios y que el
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dia de maiana van a poder sostener una jerarquia o cate-
goria turistica en materia de hoteles y del servicio.

Hablando en términos generales, hay dos factores esen-
ciales en la prestaciéon que los hoteles hacen de sus servicios:
por un lado, ganar la voluntad de los empleados del hotel
y, por el otro, ganar la voluntad de los huéspedes, del pu-
blico en general.

Esta tarea exige la competencia del gerente de hotel y de
los distintos gerentes o jefes de departamento, quienes de-
ben tener la personalidad y la suficiente confianza para tra-
bajar estrechamente con todos los ejecutivos del hotel y
especialmente con el personal de servicio.

El puesto de gerente en sus distintas especialidades (ge-
rente de hotel y los gerentes en las distintas &reas funcio-
nales) debe tener personalidad con habilidad para comuni-
carse, capacidad para aplicar soluciones de acuerdo con el
problema o los problemas especificos del hotel, para lo que
es necesario el criterio, la sagacidad y toda la creatividad
que le lleven a la innovaciéon y creacién de un excelente
servicio. Deben tener habilidad para defender sus puntos
de vista con respecto a las actividades de servicio, sin hacer
enemigos y usando un buen juicio para poder dirigir a sus
colaboradores. Dentro del hotel las relaciones gerencia-per-
sonal de servicio son de vital importancia a fin de que éstos
se sientan parte del establecimiento y se les tome en cuenta.
El hotel que requiera los servicios de un gerente, tiene de-
recho a exigir que la actuacion de éste le signifique una
verdadera solucién a sus problemas. El gerente requiere de
una ideologia y en funcién de ella debe basar su actuacion,
su trabajo y su compromiso, lo cual significara luchar contra
resistencias al cambio, si bien siempre encontrara recursos
humanos dispuestos a probar nuevas formas de servir y que
se comprometan con el cambio.

Se esta hablando de la actuacién de un gerente de hotel,
se ha hecho mencién de la importancia de mejorar el ser-
vicio al huésped y a toda la clientela del hotel; se hace
mencién también del profesionalismo que se hara necesario
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por parte de los ejecutivos y del personal de servicio dentro
del establecimiento, de la relacién permanente que mantendra
abierto el hotel o que lo dejard en un futuro fuera de la
demanda internacional del turismo; se llega a veces a la con-
clusion de que hace falta vocacién; pero independientemen-
te de la inspiraciéon y de las aptitudes personales en esta
carrera en busca de mejorar el servicio, los futuros egresa-
dos en Administracion Hotelera en su caracter funcional al
poder escalar a una gerencia, tendran el reto ante si de
despertar esa vocacion v, si no se cuenta con ella, entonces
despertar en los prestadores del servicio esa aptitud especial
para servir al huésped a través de un sistema pedagoégico
que permita instruir al personal sobre la importancia de éste
y todos los demés beneficios que se obtienen.

Mientras se espera que los egresados de una carrera uni-
versitaria a nivel licenciatura dentro de la rama hotelera pro-
gresen y lleguen a ocupar el puesto para el que se han pre-
parado, tendrdn que hacer uso de todas las cualidades,
experiencia y voluntad para la dificil tarea de servir; es decir,
si los actuales gerentes de la hoteleria mexicana son también
prestadores de servicios, los administradores de hoteles que
se preparan ahora tendran que aprender de las caracteristicas
de un buen servicio en operacién a través de la préactica. Po-
demos entonces hacer una mencién que se establece en el
manual técnico de servicios hoteleros de Lucas de Palacio:

La practica sola es lenta e incompleta; la teoria sola no basta.
Una sabia combinacién de teoria y préactica es ideal para la
debida preparacion del personal de hoteles.'

El servicio y la calidad

Todos los hoteles se encuentran a favor de la calidad en el
servicio que ofrecen. Ningtin ejecutivo dentro de la hoteleria

13DE Paracio, Lucas, op. cit. p. 11
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actual estd en contra de un buen servicio; sin embargo, la
calidad que sustentan los hoteles en la actualidad y la falta
de vocacién de los prestadores de servicios dentro de nues-
tra hoteleria mexicana estan dejando mucho que desear
dentro de las expectativas del turismo internacional y sus
respectivas necesidades.

El proceso de mejoramiento de las cualidades que debe
tener un prestador de servicios al margen de la hoteleria,
de la calidad de servicios que vende al huésped, debe partir
de la base de proporcionar a sus clientes la oportunidad de
ir sumando una serie de experiencias satisfactorias dentro
del arte de servirlo.

El cobmo encontrar satisfechos en un futuro a todos los
huéspedes del hotel, necesariamente requiere de un com-
promiso a largo plazo y de un gran esfuerzo por cambiar
la actitud mental que los mexicanos tienen ante sus com-
patriotas y todos aquellos visitantes extranjeros. La vocacién
del prestador de un servicio rara vez se da por si misma.
El éxito en la actividad de servir sélo se conseguira a travées
de un trabajo permanente en busca de la completa satis-
faccion del huésped y en el que para que todos los emplea-
dos estén involucrados en su tarea de atender y servir a la
clientela, la direccion debera proporcionar los métodos ne-
cesarios para mejorar el servicio a huéspedes vy clientes del
hotel y su calidad correspondiente.

La hoteleria actual invierte tiempo y esfuerzo para que
sus empleados aprendan a dar servicio y mejorar su imagen
ante los ojos del que sale de vacaciones, dandose asi un
primer paso para cumplir con el papel dentro del complejo
todo del turismo moderno, paso previo que nos permite
comenzar junto con los deméas prestadores de servicios tu-
risticos a mejorar la calidad de los que vendemos «servicio».
Parece ser que a medida que nuestra sociedad progresa,
que nuestra hoteleria y el turismo se desarrollan y que nues-
tro pais entra en una de las etapas méas ambiciosas de nuestro
desarrollo turistico a nivel internacional, la hospitalidad va
cambiando, el ser servicial, comedido y atento va desapa-
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reciendo. Tenemos que aceptarlo. La industria llamada sin
chimeneas va adquiriendo formas utilitarias, con fines pro-
puestos sobre una base s6lo de ganancias, de rentabilidad,
de rendimiento y olvidando por completo el servicio de ca-
lidad, alin cuando hoy se obtienen ganancias. La hospita-
lidad casi ha desaparecido para dejar su lugar a una tarea
de servicio, que no se encuentra facilmente dentro de una
civilizacién que ofrece alojamiento temporal, pero que es
parte de la educacién del hotel.

Asi como existen hoteles que no han ofrecido los servicios
que merece el turismo que nos visita, también hay hoteles
y especialmente hoteleros que si han puesto la atencion
debida a todo el turismo que viaja en busca de su descanso,
recreacién, esparcimiento y definitivamente un servicio ex-
celente. Hemos podido escuchar de la gente de otros paises
la grata impresion que se han llevado al visitar lugares como
Cancun; lugares donde la belleza natural se ha conjugado
con las mejores condiciones de servicio y comodidad. De
los clientes hemos recibido s6lo un comentario: precios a
veces elevados pero muy satisfechos con el trato y la hos-
pitalidad durante su estancia. Casos como éste, deben ser
un claro ejemplo de lo que como amantes del turismo de-
bemos comprender los individuos que hoy nos encontramos
trabajando la relacién turismo-servicio.

La hoteleria moderna, la de fines de este siglo, requiere
de los empleados de servicio una participacién en los es-
fuerzos por mejorar y enriquecer nuestra actuaciéon como
hoteleros profesionales, aprender a concientizarnos sobre
lo importante que es mejorar la calidad del servicio, que
debera de ser un proceso permanente para cumplir con las
necesidades de nuestros huéspedes los turistas.

Aqui es donde la hospitalidad se escribe con «h» de hotel,
cuando un empleado de hotel lo es todo menos descortés,
cuando las instalaciones de los grandes hoteles que cada vez
estdn mejor logradas, se encuentran respaldadas por la garan-
tia de bienestar y por la alta calidad de servicios que ofrecen,
calidad que para muchos no ha sido hasta la fecha la adecuada.
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La calidad en el servicio es siempre dificil de alcanzar, la
gente se siente generalmente mas satisfecha con la calidad
de un producto que adquiere que con la calidad de los
servicios que recibe y, asi hemos adoptado nuestra propia
definicién de un servicio de calidad. Se requiere de la com-
pleta participacién del personal de servicio para llevar a la
practica las politicas de la empresa (hotel) y que se refieren
a todas aquellas actividades de servicio encaminadas a sa-
tisfacer las necesidades del huésped.

El ingreso de los hoteles con categoria turistica al rango
de organizaciones de servicios, fenébmeno que ocurre en la
década de los afios cuarenta, proponia sin alternativa em-
prender una empresa dentro de un mercado de gran com-
petencia en el que gran nimero de hoteles disputarian ante
sus similares una demanda por todos codiciada.

La hoteleria actual no surge repentinamente, por el con-
trario disfruta de un antecedente histérico, ilustre, roméantico
y digno de figurar en la historia de nuestro pais, donde cada
uno y segun las circunstancias cumplié con su cometido.

Ahora, al correr el tiempo, la competencia va en aumento
y aquel hotel Reforma del afio 1936, primer hotel en México
que se construyd con un concepto nuevo, eminentemente
revolucionario en lo turistico, ha dejado paso a una hoteleria
més avanzada en cuestion de instalaciones, estructuras de
trabajo y profesionalizaciéon de los recursos humanos, para
que nuestro pais se pueda mantener con una hoteleria com-
petitiva y poco a poco vaya prosperando.

Ante la situacién de competencia, ante las perspectivas
inevitables de mejorar los servicios al huésped, el servicio
y la calidad tienen un papel importante e incuestionable
para todos aquellos empresarios que se encuentran dentro
del turismo, de la hoteleria y del servicio, que en muchos casos
llevard a no pocos hoteles a situaciones de supervivencia,
todo por estar desacostumbrados a servir y, en consecuen-
cia, a no competir.

A veces parece como si en México existieran dos clases
de servicio: el autoservicio y la falta de servicio. El servicio
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en nuestro pais se encuentra en malas condiciones y en el
caso hotelero, por lo general, se encuentra en situaciones
deplorables atin en los establecimientos que cuentan con
las mejores instalaciones para su servicio. Los consumidores
se encuentran hoy cansados atin antes de iniciar su viaje,
debido a la imagen que tienen del personal de servicio, del
que pensamos que si esta ahi es para servirnos. Sin embargo
tenemos que volver a la consigna de que cuando se trata
del servicio «no hay puntuacién de diez» que sea posible.
El cliente tendré que hacer un «shouwr en la recepcién cuan-
do se entere de que no le han respetado su reservaciéon o
de que la habitacién que le asignaron esta sucia.

Lo que estd pasando con los hoteles es que cada dia van
perdiendo su reputacién de excelente servicio cuando, por
ejemplo, tardan demasiado tiempo en procesar el papeleo
o cuando tratan al cliente con indiferencia o de forma bu-
rocrética, con arrogancia y pedanteria.

La calidad en el servicio a los clientes debe comenzar
necesariamente con acciones empresariales. La direcciéon
del hotel debe tener un claro objetivo de lo que quiere y
necesita hacer para mejorar el servicio, motivando de alguna
forma la lealtad de los huéspedes y aumentando la rentabi-
lidad de la empresa. Tiene que ganarse a sus empleados
de vanguardia, los que estan de cara al pablico tiene que
estar de acuerdo con la visién que tiene la organizacién y
al mismo tiempo éstos deberan contar con su apoyo.
~ Con mucha frecuencia ocurre que la direccién habla mu-

cho, publica manuales, folletos, memorandos, politicas, et-
cétera, pero cambia poco. Las distintas gerencias del hotel
hablan a su personal de la necesidad de comunicacién y de
la debida participacion de cada uno de ellos, y después
ocurre que es la gerencia quien toma las decisiones impor-
tantes sin hacer caso de la opinién de sus empleados.

Para que se pueda consolidar un servicio de calidad, las
acciones de los ejecutivos y la alta direccién de la empresa
(hotel) deberé intervenir directamente demostrando su com-
promiso y manteniendo un estrecho contacto con todos
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aquellos empleados del establecimiento que son responsa-
bles de poner en marcha el servicio de calidad.

Los mejores deseos no van a propiciar el resultado que
se quiere hasta que se haya establecido un programa que pueda
convertir su idea de servicio en actos concretos. Todos los
directivos y empleados deben entender cémo y por qué el
negocio (de hotel) funciona asi y qué es lo que cada uno
debe aportar al servicio para poder asegurar los beneficios
de la empresa conquistando la lealtad de los clientes.

Para que exista el servicio de calidad, los directores, ge-
rentes, etcétera, deberan participar demostrando su interés
y compromiso por medio de hechos y su participacion per-
sonal en la tarea de servir, y mantener estrecho contacto
con cada empleado del hotel, con quienes son responsables
de poner en marcha el servicio de calidad.

El concepto basico para lograr un buen servicio se refiere
a la gente. El servicio nace y muere cada vez que los em-
pleados del establecimiento entran en contacto con el pa-
blico. Deberan realizarse grandes esfuerzos dentro de la ho-
teleria en México para ir encontrando a las personas
adecuadas para cada puesto clave y las féormulas necesarias
para despertar en los prestadores de un servicio esa «woca-
cién de servir. Desgraciadamente las empresas en general,
asi como los hoteles, pasan mas tiempo reclutando nuevos
empleados que tratando de conservarlos. Los hoteles que
actualmente pueden sostener una alta calidad en el servicio
que ofrecen se han esmerado sobremanera en la formacion
y motivaciéon de sus empleados porque saben que un buen
servicio depende en un 100% de ellos. Si los empleados
son tratados con justicia, se les presta la atencién debida y
el respeto que merecen, serd mucho mas probable que ellos
traten del mismo modo a los huéspedes del hotel.

Al igual que hoy existe la necesidad de contar con empleados
con animo de servir, los futuros profesionales en la adminis-
tracion de hoteles, deberan cumplir con dos objetivos implicitos
dentro de su carrera profesional: el primero de ellos sera de-
mostrar su categoria universitaria a través de una participacion
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activa en el mejoramiento del servicio vy, la otra consigna
se refiere a buscar ubicarse dentro de una jerarquia organi-
zacional que le permita tomar decisiones para cumplir con
las demandas de servicio por parte del turismo.

El prestador de servicios con verdadera vocaciéon

Todas las industrias necesitan seriedad, dedicacién y com-
petencia. El turismo lo necesita de manera muy especial
por todas las caracteristicas que en él se mezclan.

Es una ventaja muy grande para un pueblo como el de
México contar con recursos naturales en materia turistica,
pero en todo tipo de actividades existe la necesidad de una
técnica, de un sentido de responsabilidad; y para llevar al
turismo actual a una de sus mejores etapas se hace nece-
sario el intercambio moral y beneficioso a través de un es-
piritu de servicio.

La disponibilidad y el esmero que pongan los hoteles en
dar un servicio conveniente sera muestra de buena educa-
cién, debe hacerse como cuando uno de nosotros recibe
visitas en su casa y nos preocupamos por ofrecer un am-
biente agradable, que nos disponemos siempre a servir a
nuestros amigos con atenciéon extraordinaria y no menos
amabilidad de anfitriones. A la hoteleria organizada le toca
en consecuencia mostrar su personalidad, la identidad hu-
mana de su gente. Los turistas suelen ser a menudo victimas
de un servicio convencional. Tenemos que mantenernos a
la altura de las exigencias de nuestros huéspedes, lo que
sin remedio supone el trabajo con los recursos humanos,
la formacién de todos los que intervienen en este ramo de
las actividades turisticas (el hospedaje), una adaptacién de los
prestadores de servicios, la hospitalidad para con el huésped
de nuestro establecimiento y una vocacién de servicio que de-
muestre nuestro respeto. Una empresa como los hoteles
de fin de siglo debe ajustarse a las necesidades de los clien-
tes: el mejor servicio.
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Los responsables de la hoteleria en nuestro pais estan
obligados a estudiar la situacién, deben tomar las medidas
necesarias para ofrecer al huésped un prestador de servicios
con verdadera vocacion, valorizando aquellas estadisticas
que hablan de un porcentaje de visitantes que hoy se han
marchado para no regresar como consecuencia del mal ser-
vicio y de la mala disposicién del personal de hoteles.

Todo tiene que comenzar por el grupo humano que esta
en contacto con los clientes. El éxito de todo depende de
la competencia de la gente de vanguardia, del personal de
servicio que tengamos atendiendo al turismo, al huésped y
a todo el publico en general que hace uso de nuestras ins-
talaciones y que busca una hospitalidad caracteristica. Tiene
que comenzar con el personal de ventas, ya que este per-
sonal es el que trata con todos los clientes potenciales, ya
sea detrés de una recepcién de hotel, en la calle, a través
de una cartera de clientes, o por medio del nuevo sistema de
telemarketing. Hay que tener en cuenta que por muy pro-
fesional que sea el individuo y por mucho interés que ponga
el personal de ventas, éstos no podran hacer milagros si en
manos de los huéspedes cae un servicio deficiente. También
es digno de mencionar que si el personal es negligente, poco
servicial, comedido y atento con las demandas del cliente, toda
la planificacion y la vasta infraestructura de servicios, por muy
buena que sea, no nos salvaran de reflejar solamente una
imagen deficiente, poco excelente y nada profesional.

Algo es verdad: si el personal de servicio no funciona,
nada ni nadie lo hara.

La gente ha perdido el interés por la misma gente; la
familia mexicana cada dia se va distanciando un poco mas;
los prestadores de servicios ponen mas atencién a los pro-
cesos que a las personas; el personal de ventas capacita a
su personal con base en los nuevos sistemas de mercado-
tecnia, dejando olvidado su interés por capacitar a sus em-
pleados en la forma de ofrecer un nuevo servicio.

Los hoteles, al igual que muchas empresas, proponen
una capacitacion al personal que en un futuro se encargara
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de atender a sus clientes, pero muchas veces esto se reduce
tan s6lo a entregar a los nuevos profesionales un manual
de servicio al cliente que estd muy lejos de ser aplicado.

El hotel esta literalmente lleno de empleados de hotel
(camareros, porteros, capitanes de meseros, recepcionis-
tas, etcétera) y todos ellos tendran una actividad que exige
el ejercicio de su talento y habilidades con los més impor-
tantes huéspedes de nuestro pais (los turistas).

El servicio debe ser la prioridad de los hoteles. Reeducar
al personal de servicio es lo méas importante. El factor es-
tratégico es la gente, mucho mas que el inmueble, el capital
o la misma tecnologia. Si seguimos con éste énfasis en las
personas diriamos que la tinica manera de llegar a la calidad,
a la conciencia y al mejor servicio es educando a las per-
sonas que prestan sus servicios en el hotel. No existe nin-
guna estrategia empresarial actualmente que demande un
cambio tan grande como el servicio a los clientes. Si se
quiere implantar, sostener y administrar el proceso de ofre-
cer un servicio es menester conocer la administracién de
personal.

Las organizaciones que sobresalen en calidad en el ser-
vicio generalmente invierten mucho en capacitacion del per-
sonal. Algunos hoteles parecen haber nacido con el com-
promiso de servicio profundamente arraigado en su cultura
organizacional. Otros, los mas, tienen que aprenderlo.

La etapa de la educacién es el primer paso real de la
habilidad de los ejecutivos del hotel para proporcionar y
vender servicio al huésped. La orientacién hacia el servicio
tiene que formar parte del sentimiento colectivo de toda la
organizacion. La inversion que se tenga que hacer seré parte
del negocio dentro de la hoteleria mexicana; el entrena-
miento, la capacitacion y el desarrollo del personal de con-
tacto con el piblico, no es otra cosa que el desarrollo del
producto (hotel).

Se suele creer que los empleados del hotel, los encargados
del servicio, comprenden instintivamente lo que es el servi-
cio de calidad, la cortesia y hospitalidad; que solamente
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tienen que ser entrenados para actividades técnicas vy habi-
lidaces estrictamente a su cargo. Pero hoy se hace muy
necesaria la vocacién de los prestadores de servicio hotelero
como parte fundamental de la educacién del hotel.

La ventaja competitiva real en la Gltima década de este
siglo es el servicio, producto de la soberania del consumidor,
rebelién de los clientes (turistas) por obtener un servicio mejor
(habitacién impecable en un hotel, buena comida y entrega
oportuna y, lo mas importante, cortesia en el establecimien-
to donde compra). Todos los hoteles deben analizar y re-
valuar su relacion con dos grupos sociales: sus clientes internos
(empleados) y sus clientes externos (los que adquieren sus
bienes o servicios). La clave es el servicio, ventaja compe-
titiva a nivel internacional.

El prestador de servicios con vocacién es muy escaso.
Para la mayoria esta caracteristica no es innata, sino que
se tiene que aprender. Es necesario que el individuo que se
incorpora a la empresa-hotel encuentre un proceso me-
diante el cual el concepto y el compromiso de servir tenga
cabida dentro de su personalidad. La orientacion hacia el
servicio tiene que llegar a formar parte de alguna manera
del alma individual de todos los recursos humanos de la
organizacion. '

Hay verdaderos obstaculos para la aceptacién por parte
del personal de servicio en los hoteles de estar listos y
desear poder comprometerse con una vocacién o animo
de servir. Los empleados que trabajan de cara al piblico
deben disponer de libertad, asi como de la autoridad y
responsabilidad necesarias para tratar con los clientes in-
dividuales. Se necesitan directivos que comprendan el ne-
gocio de manera intuitiva, que adquieran informacién so-
bre el servicio y que sean capaces de ensefarla a sus
empleados. Los ejecutivos deben cultivar a sus empleados,
ensefarles a solucionar problemas y permitir que lo hagan,
v al mismo tiempo encontrar la manera de medir sus es-
fuerzos y recompensar a aquellos que ofrezcan el mejor
servicio.
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Uno de los principios generales de la administracion es
el de ejercer autoridad; es decir, el derecho de poder man-
dar y hacer obedecer, acomparado, claro esta, de la co-
rrespondiente responsabilidad. A su vez debemos agregar
que todo aquel al que se le asigna una responsabilidad debe
poder aplicarsele la autoridad.

Es necesario conocer aquella disciplina que habla de ad-
ministracién de los recursos humanos donde el elemento
humano debe estar dispuesto a proporcionar su esfuerzo
para la satisfaccién del huésped y en general de toda la
organizacién. La improvisacién en tal disciplina ha quedado
olvidada para dar paso a especialistas en esta area que
llega a tener repercusiones dentro y fuera de la organi-
zacién, toda vez que los administradores tienen la tarea
de aprovechar los recursos humanos en beneficio de la
productividad, que en el caso hotelero se refiere al aumento
de la calidad de sus servicios. Si los recursos humanos no
cumplen con el minimo de capacidades para la prestacién
de un servicio dentro del hotel, el objetivo de la empresa
no sera cumplido y con ello, el beneficio de la organizacion,
los consumidores de nuestro servicio y el trabajador no lo-
graran los objetivos a donde inicialmente se propone llegar
cualquier organizacién que aspire a ser llamada prestadora
de servicios.

Esta aptitud especial para hacer algo en beneficio de otro,
el servir al turista, al huésped en nuestra casa, la vocaciéon
de anfitriones, se ha ido perdiendo. México debe recuperarla
a través de una preparaciéon y de una educacién para des-
pertar y poder encauzar esa vocaciéon hacia el servicio, sin
los vicios de un servilismo que es rechazable, pero con la
debida preparacién del futuro personal de hoteles desde el
nivel mas alto hasta el puesto méas apartado de la direccion.
Los cambios se podran ir dando en razon de que cada vez
hay mas profesionistas involucrados en el futuro de la ho-
teleria y el turismo en nuestro pais.

El servicio puede cambiar la actual imagen de México en
el extranjero, contribuyendo esto a establecer una percep-
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cion favorable de nuestro pais como destino turistico a nivel
mundial.

Tradicionalmente, siempre ha habido problemas entre los
que prestan un servicio y los que lo reciben. Préacticamente
todos podemos contar alguna anécdota del mal servicio que
hemos recibido y de la falta de disposicion del personal de
los hoteles. Ha llegado el momento de valorar el servicio
de todas sus expresiones desde el punto de vista de la ho-
teleria mexicana.

Todos los hoteles se han dado cuenta de que, si desean
obtener beneficios de su inversién, la hoteleria en nuestro
pais tiene que empezar a dar méas por cada peso o divisa
que recibe; van a necesitar un compromiso con su vocacion
de servir, no sélo de los ejecutivos, directores o gerentes,
sino de los encargados de ofrecer los servicios directamente
al publico consumidor.

Es la gente y no la infraestructura o la tecnologia lo méas
importante. Si las personas no son capaces de recibir, aten-
der y ofrecer la cortesia y hospitalidad que antario nos ca-
racterizd, la estructura fisica del establecimiento o el nuevo
equipo de cémputo dejaran de ser importantes y trascen-
dentes a los sentimientos y necesidades del cliente. La so-
fisticacion y la automatizacién no seran relevantes cuando
el buen trato al huésped no haga su aparicion.

Etica profesional

Como corolario a este capitulc no podia faltar la ética, en-
tendida como

una ciencia normativa, porque establece leyes y normas para
que el hombre sepa elegir el bien. Las normas éticas abarcan
diferentes estadios de la trayectoria del hombre: su vida, sus
relaciones con un ser supremo y con las demds personas. La
obligatoriedad de estas normas implican su valor y exigencia
hacia una realizacién plena, por tanto, cualquier violacion lleva
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consigo una sancion interna que son los remordimientos y la
carga de conciencia.'*

El trabajo forma parte de la vida del hombre sin ser la
esencia para muchos, y constituye una actividad humana;
es la expresion de algo sagrado, lo que indica que el hombre
que se dedica a tal o cual actividad debe reconocer su
caréacter.

La actividad turistica, objeto de nuestro estudio, implica
el concurso pleno del hombre en la coordinacién de lo in-
telectivo, afectivo y volitivo, que a la larga trae consigo fa-
tiga, alegrias, sinsabores, reflexiones, caidas y ascensos,
etcétera, mismas que deben ser dirigidas hacia un noble fin
que constantemente se debe pulir, condimentar y obtener.

El turismo en su esencia tiene sentido ampliamente hu-
mano, por tanto, todos sus seguidores deben crear una
verdadera mistica de servicio a su alrededor para el logro
de resultados 6ptimos, sin embargo, como la consecucién
de estos resultados no se da Gnicamente por buena vo-
luntad del hombre —como deberia ser—, observamos
oportuno formular un codigo de ética para profesion del
turismo, con el propésito de regular bajo un sistema de
principios morales, el cumplimiento de ciertas normas éticas
prescritas que rijan la forma de actuar de un profesional
para obtener una respuesta consecuente por parte del usua-
rio. Este codigo es el siguiente y surge de la interaccion
entre:

» Prestadores de servicios turisticos — Usuarios — Prestadores de
servicios furisticos.

+ Prestadores de servicios turisticos — Prestadores de servicios tu-
risticos.

« Prestadores de servicios turisticos — Organizaciones turisticas.

o Prestadores de servicios turisticos — Profesién del turismo.

« Prestadores de servicios turisticos — Sociedad.

4 Sanasria, Jost Ruen, Etica, Porrtia, México, 1982, p. 21.
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Principios del cédigo de ética

— Es fundamental el respeto a la dignidad humana de los presta-
dores de servicios turisticos. Hay que considerarlos como seres
humanos y no como simples instrumentos de trabajo.

— La honestidad al ofrecer un servicio debe ser caracteristica de
nuestra actividad turistica.

— El profesional del turismo se debe definir por criterios de valoracion
y meéritos —como los derechos del hombre— y no por simples
distinciones de antafio: pleitesia, burocracia, «palancas» y titulos.

— El caracter del desarrollo de la actividad turistica debe ser soli-
dario, puesto que es factor de progreso y beneficio colectivo.

— La actividad turistica no debe ser un medio para la realizacién
personal, sino para conseguir el bienestar de la colectividad
humana.

— El prestador de servicios turisticos, debe tener un sueldo ade-
cuado que le permita una subsistencia digna v humana. _

— Compartir los conocimientos y experiencias en el mejoramiento
de la actividad turistica, sera objeto y fin del profesional en turismo
y debera hacerse de acuerdo con los principios del cédigo.

— La responsabilidad en la ejecucién de las actividades debe ser
plena en todo prestador de servicios turisticos.

— El comportamiento vy honestidad del prestador de servicios tu-
risticos, deben ser pilares en todo momento, con el fin de man-
tener la calidad y profesionalismo en el trato al usuario.

— La lealtad a la empresa debe prevalecer en todo profesional del
turismo.

— El servicio al usuario no debe ser medido puramente por la
relaciéon econdémica.

— La profesion del turismo ha de basarse en un conjunto de co-
nocimientos especializados y debe consagrarse al interés publico
y no al individual. -

— El gjercicio de la profesién turistica exige entrega a la vocacion,
sentido de unidad y cooperacién a fin de incrementar la res-
ponsabilidad social.

— Todo profesional del turismo debera luchar por informar con
la verdad.

— El profesional en turismo debe ser honorable en sus acciones
y no disputarle las compras al usuario, en favor de su interés
personal.

— El profesional del turismo debe asumir la responsabilidad de
que su profesion es merecedora de la confianza permanente
del usuario.
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Ningin prestador de servicios turisticos podréa obtener negocios
en su provecho y que vaya en contra de las disposiciones pres-
critas por el ordenamiento juridico de la actividad turistica.

El profesional del turismo no debera realizar actividades o actos
que pongan en entredicho la practica de la actividad turistica.
Ningln servidor turistico debera usar expresiones que pudieran
ser lesivas a la sensibilidad del usuario.

El prestador de servicios turisticos debe entender y creer en la
profesion del turismo como un factor de la integracion de los
pueblos, la comprensién hacia la naturaleza y la sana actitud
hacia sus semejantes.

Los servicios turisticos que se presten no se deberan hacer
con fines mercantiles unicamente, es decir, no explotar a los
usuarios.

El respeto por los bienes de la empresa debera prevalecer en
las acciones de todo prestador de servicios turisticos.

Todo prestador de servicios turisticos, debera dar cumplimiento
y respeto a las normas juridicas establecidas en materia turistica.
Deber4 promover el real uso y no el abuso del usuario en el
goce de servicios turisticos.

No se deberan cometer actos que estan fuera de la moral y que
desvirtien a la profesion del turismo.

Las relaciones de trabajo del prestador de servicios turisticos
con oftras instituciones y terceros deberan tener como esencia
el caracter solidario, siempre en favor de la profesion y de la
integracién social.

Todo prestador de servicios turisticos dedicado al &rea de la
comunicacion y publicidad, debera abstenerse de poner en
circulacién mensajes enajenantes, que atenten contra la dignidad
humana.

Establecer la apertura del libro de actas —sellado v legalizado—
donde se registran las denuncias del usuario por las irregulari-
dades y anomalias de caracter mayor por parte de los presta-
dores de servicios turisticos. Pero también es necesario que el
usuario no se aproveche de dicho instrumento para sus propios
fines, sino que debe velar por el mejoramiento y calidad de los
servicios.

Todo profesional en turismo debe calificar su nombramiento
legal, con su propia conciencia, pugnando por la autenticidad
y participacién activa con amor a la profesion y con sentido de
alta responsabilidad en cada una de sus acciones. Por su parte

el usuario debe luchar por una reciprocidad absoluta en el co-

rrecto uso y goce de los bienes y servicios.
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— Cualquier acto que no se incluya en este coédigo v que atente
contra el visitante y/o usuario, la profesion del turismo, la na-
turaleza y la cultura, deberan ser sujetos a sanciones de la con-
ciencia del individuo y en segundo lugar reguladas y sancionadas
por el ordenamiento juridico, segin la gravedad del caso.’

15 Este cédigo no es una garantia de moralidad en la actividad turistica, pero el
hecho de que exista, revela un interés por mejorar el comportamiento y conducta
ética de sus seguidores. Por tanto, el cédigo carecera de fuerza legal si no se le
da una aplicacién adecuada entre prestadores, usuarios y autoridades; y no debe
usarse con fines negativos, ajenos a la idea de mejoramiento de la profesién y de
la calidad de vida.



A BASE DE TIEMPO, DINERO Y ESFUERZO HEMOS CONSTRLIDO
ONA GIGANTESCA INDUSTRIA TURISTICA. QUE DESCANSA SOBRE
UNA SOLA PIEDRA ANGULAR : EL TURISTA. SI DESEAMOS QUE
ESA INDUSTRIA PERDURE FLORECIENTE, SCOIDEMOS A ESE
TORISTA ANONIMOS
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