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RESUMEN

El turismo, reduciéndolo, consiste en desplazarse de un lugar a otro para
disfrutar de alguna actividad o, para simplemente, descansar; o buscar lo
opuesto, un escape a lo cotidiano. Los destinos son los espacios que soportan
a los flujos turisticos que, en el ano 2015 llegaron, a nivel mundial, a 1184
millones segtn la Organizacién Mundial del Turismo (OMT, 2016b). Los
destinos no solo se limitan a lo geografico, sino que incorporan una
dimension inmaterial: la imagen percibida. Los destinos en el contexto actual
deberdn ser competitivos, innovadores y sostenibles para desde ahi generar
(sector privado) productos turisticos aceptados y exitosos; y para ello, sera
fundamental la existencia de infraestructura y planta, asi como, la
participacion activa del sector publico.

Palabras clave: Turismo, destino turistico, imagen, percepcién, espacio
turistico.
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ABSTRACT

Tourism, reducing in itself, consists of moving from one place to another
to enjoy different activities or, simply to rest; or to seek the opposite, an
escape from everyday life. The destinations are the spaces that maintain the
tourism flows that in 2015 reached to 1184 million tourists, worldwide
according to the World Tourism Organization (UNWTO, 2016b). The
destinations are not only limited to geographical spaces, but they also
incorporate an immaterial dimension: the perceived image. Destinations in
the current context should be competitive, innovative and sustainable in
order to generate (private sector) accepted and successful tourism products;
and for that reason, it will be essential to have infrastructure and plant, as
well as, the active participation of the public sector.

Keywords: Tourism, tourist destination, image, perception, tourist space

Introducciéon

En el siglo XXI nos movemos en un mundo cada vez mas y mejor
conectado, y no solo fisicamente, sino, y sobre todo, virtualmente. Es decir,
ese «movernos» dejo de involucrar necesariamente un desplazamiento fisico.
El mundo en gran medida se ha «virtualizado» y no se mueve mas alla de
la distancia que necesite para «conectarse». Esto ultimo, si bien puede ser
un tanto exagerado, no deja de ser la descripcién de una realidad que se
vislumbra ya en el horizonte temporal. Pese a ello, el turismo es quizés el
altimo motivo de desplazamiento real (y masivo) y los destinos turisticos,
los espacios fisicos y fijos contenedores de esos flujos de viajeros.

Estos espacios que podrian parecer —o son— de poco interés académico,
son en realidad muy relevantes e influyentes a nivel mundial (econémica y
socialmente'), y creemos, por eso, merecen mayor atencion.

! Segun la misma OMT uno de cada once empleos y 10% del PBI mundial pertenecen al sector
turismo (OMT, 2016b).
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Es siguiendo ese pensamiento que decidimos interesarnos en la teoria y
datos relacionados a los destinos turisticos y analizarlos antes de presentarlos
en las lineas siguientes. Evidentemente, no queremos con esto ser
concluyentes, por el contrario, queremos aportar al debate sobre este tema
capital para el turismo y el Perti en particular.

El turismo es una actividad espacial de grandes magnitudes; solo en el
ano 2015 se registraron 1184 millones de desplazamientos, segin las cifras
de la OMT (2016a). Y, si redujéramos el turismo a una idea, dirfamos que
consiste en el desplazamiento de un lugar a otro en biisqueda de algo que
motiva a desplazarse, de conocer; en busqueda de lo opuesto, de evadirse
de lo cotidiano no solo fisicamente sino también mentalmente, aunque esa
evasidn no necesariamente se alcanzara, pues el turista sabe que ese escape
es solo temporal y relativo.

Séaez (2011) dice que el turismo si bien es un escape sobre todo del trabajo,
es principalmente placer. Es también, ciertamente, «una ruptura con la vida
cotidiana y un tiempo para la ilusién» (Martin, 2003, p. 159)

El turismo funciona como un sistema en el que resalta como uno de sus
elementos justamente la regién de destino o destino turistico. Esta
concepcion sistémica del turismo es la forma mas holistica de entenderlo.
Y el destino turistico es, a su vez, subsistema de este.

En el Perq, segtin el Banco de Datos Turisticos - BADATUR (2016), que
es una plataforma desarrollada por el Observatorio Turistico del Pert de la
Universidad de San Martin de Porres, por turismo interno se registraron
poco mas de 15 millones de desplazamientos, mientras que por receptivo
3.5 millones. Estas cifras junto con las de turismo mundial nos servirdn de
escenografia para poner bajo la luz la importancia de los destinos, puesto
que, aunque sea evidente, todos estos millones de turistas han de llegar a
algtn espacio fisico. Asi como no hay turismo sin atractivo, es casi imposible
hablar de atractivo sin destino.

En este articulo, se trata de analizar tedricamente a los destinos turisticos
sobre la base de aportes de diferentes autores especializados, datos y aportes
propios con el fin de tener una mirada amplia de estos espacios, asi como
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de darles la importancia que merecen. Se recorrerdn estos temas: el destino
como soporte de la actividad turistica, el aspecto geografico del destino
turistico, sus definiciones, la imagen del destino, su relacién con los
productos y el espacio turistico, su clasificacion y un analisis simple de las
estadisticas del Pera mismo como destino en el contexto global.

Turismo y soporte para su desarrollo

Partimos de la idea de que el turismo es desplazamiento y posicion fisico
y mental para acercarnos asi al entendimiento del destino como espacio de
soporte del turismo. Los turistas ademés se desplazan impulsados por la
curiosidad por uno o mas atractivos que han de encontrar en el lugar al
que se dirigen (o vinculados a estos espacios) y que son en realidad el objetivo
aparente de sus desplazamientos; y estos muchas veces deben justificar viajes
de mas de doce horas, por ejemplo.

La experiencia turistica se construye por la sumatoria de una serie
continua de pequefas experiencias 0 momentos (servicios); empieza en el
instante en que se decide viajar y se busca informacién y termina cuando
el turista regresa a su lugar de origen (sobre el inicio de la experiencia:
piénsese que la decision del turista de viajar a un destino fue tomada en
base a uno o mas criterios que le creardn expectativas, y, si estas no son
correspondidas afectardn su experiencia global. Por eso, sostenemos que es
en el momento de decidir el viaje que empieza ya la experiencia); esta serie
de pequenas o grandes experiencias tienen como escenario, y no solo
ornamental, a los destinos turisticos; las experiencias que suman la
experiencia turistica se construyen, «producen», mientras se consumen
servicios basicamente en los destinos (salvo la busqueda de informacién que
suele darse en un espacio «neutral», virtual, en contraposicioén a lo que otrora
fueran el asesor y/o guia de viajes que se hallaban en el lugar de origen). Es
sobre los destinos que se desarrolla gran parte de la actividad, por lo tanto,
su importancia es mucha.

Por su parte, Martinez y Rojo (2013, p. 6), creen que el destino «es el
espacio (pais, regién o ciudad) que cuenta con elementos necesarios de
atraccién o recursos turisticos e infraestructura y equipamientos turisticos
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hacia el que se dirigen las personas para disfrutar»; es decir, es el espacio
soporte del turismo y por lo tanto, este debe ser competitivo en cuanto a
sus infraestructuras y servicios, de tal manera que brinden las herramientas
necesarias para que las empresas grandes y pequefas innoven y creen, y
sobre todo, compitan en un mundo globalizado y arrollador.

El destino, algunas miradas

Los destinos, segtin Rodriguez (2011), son:

Una formacién ‘socio-espacial’ compuesta por dos tipos de espacios:
el espacio material, construido, ordenado y acondicionado; més el
‘espacio’ inmaterial conformado por las imagenes y experiencias
generadas en los visitantes y promovidas por las campanas
promocionales a partir de lo existente en el espacio material. (seccién
Concepto de Destino, parr. 3)

Por lo cual, se infiere la importancia de la planificacion y gestiéon para
articular los dos espacios mencionados por el autor, pues un destino se hace,
no nace; en otras palabras, un destino ha de construirse en base a estudios
sobre su potencialidad, no solo por decision politica, sin fundamento técnico
(Alberca, 2014).

Buhais citado en Monteiro y Fernandes (2015) insiste y dice que el
concepto de destino puede examinarse siguiendo dos perspectivas: como
area geografica definida y como algo perceptual, esta Gltima porque son
interpretados por los turistas de forma subjetiva en funcién del itinerario
de viaje, experiencia cultural, sus motivaciones, nivel educativo y
experiencias personales.

En palabras resumidas, el destino es una construcciéon percibida (imagen)
asentada en un espacio que debe ser planificado y gestionado y, para ello,
ha de gozar de una unidad o centralidad administrativa y asi «poder
presentar una oferta estructurada a partir de los recursos y servicios, y que
[estos] satisfagan a los clientes o turistas». Asimismo, y respecto a la imagen,
el destino ha de tener una marca que favorezca su identificacion y por ende
su comercializacién (Valls, 2004, pp. 17-18).
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Otro aspecto, relacionado con lo antes dicho, es la segmentacién que el
destino debe hacer para ser eficiente y eficaz en sus propdsitos. De acuerdo
a lo expresado por Medina y Medina (2012) se explica lo siguiente:

Un mismo territorio o zona geografica podria ser un destino turistico
en algtin mercado emisor pero no en otro, en funcién de si es 0 no
percibido en los mercados emisores de turistas. En este sentido el
destino constituye el conjunto de atributos o cualidades de una zona
geogréfica que son percibidos por los turistas y agentes turisticos.

(p- 39)

Ahora bien, hemos dejado por ahora algunas ideas sobre el destino, y si
se piensa bien, hemos establecido con favor de los autores presentados, un
par de aspectos importantes y complementarios para la comprension del
destino turistico: el geografico y la imagen; aspectos que ahora revisaremos.

Los aspectos geograficos del destino

Queda claro que el destino tiene una dimension fisica o geogréfica. Es
evidente y es quizas la idea a la que generalmente se llega en su comprension.
Pero no por su obviedad hemos de pasar por alto algunas reflexiones al
respecto.

Es destino es el lugar fisico al que el viajero llega para ahi, o desde ahi,
disfrutar de los atractivos turisticos y servicios complementarios. Es un
espacio fisico definido, sin que esto llegue a circunscribirlo a un territorio
politicamente definido: distrito, region, pais. Un destino puede abarcar
entonces un distrito, pero también un continente entero; todo dependera
del viaje. Sin embargo, serd importante tener una centralidad administrativa
para una mejor gestion y promocién (Valls, 2004).

En el destino, geogréficamente o como espacio fisico, se asientan las
infraestructuras y planta turistica; elementos que son sumamente
importantes en la generacién tanto de servicios individuales como de
productos turisticos. El destino es el soporte fisico para el turismo
(Rodriguez, 2011).
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Pero, en un destino turistico ciertamente los aspectos vinculados al
turismo, como planta e infraestructura ya mencionadas, junto con los
atractivos y cualquier otro con incidencia en el turismo, funcionan
articuladamente, sistémicamente en la btisqueda del gran propésito del
turismo: satisfacer o superar expectativas.

Entonces, en atencién a esa perspectiva geogréfica 1éase que el destino
funciona como un sistema, o como «un complejo de interrelaciones entre
los aspectos territoriales, productivos y administrativos» (Barrado, 2004, p.
53); como «un sistema de relaciones, méds que un conjunto de componentes
(instalaciones y atractivos)» (Bigné et al., citados en Rodriguez, 2011, seccién
Concepto de Destino, parr. 13).

Para Luque, Zayas y Caro (2015), desde una perspectiva geogréfica, los
destinos son sistemas en los que a su vez se cruzan dos (sub) sistemas: el
turistico y el territorial; se explican ast:

Desde esta perspectiva, el destino es entendido como una realidad
sistémica compleja con una dialéctica propia donde se integran al
mismo tiempo elementos que conforman el sistema turistico y
elementos propios del sistema territorial, asi como, evidentemente, las
relaciones que se establecen entre ellos. (p. 3)

Rodriguez (2011) agrega que, visto asi, el destino «debe ser interpretado,
planificado y gestionado, atendiendo tanto a sus elementos individuales
(propios) como también a las interacciones que entre esos y otros elementos
(incorporados) se producen» (seccion Concepto de Destino, parr. 2); o sea,
considerando a elementos propios como la planta turistica: restaurantes,
clubes, e incorporados como la educacion y salud, por ejemplo.

Ahora bien, dice Valls (2004) que los destinos turisticos no deben ser
entendidos como unidades geograficas estrictas; sino como cualquier unidad
que pueda ser planificada, gestionada y promocionada; y entendidos también
«como un lugar que presenta caracteristicas reconocidas por un determinado
namero de visitantes potenciales, que justifican su consideracién como
entidad» (Bigné, Font y Andreu, 2000, p. 350). Sirvan de ejemplo tanto Cusco
como también el Perti que como destinos trascienden las fronteras regionales.
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El destino dependera en realidad o de la organizacién y el grado de
actuacién conjunta de los integrantes territoriales del destino, o bien del viaje
que el turista realice y de su itinerario, para ser mds precisos.

Tras la revision de la literatura y siguiendo el derrotero de mirar al destino
con la intencién de comprenderlo mejor, se hace necesario hablar sobre la
relacion y diferencia entre espacio y destino turistico, esto con el fin de
diferenciar ambos términos y ver la importancia de cada uno.

Destino y espacio turistico

En el habla cotidiana estos dos términos suelen confundirse usandose
indistintamente, generalmente, eso si, para hacer referencia al destino
turistico. Sin embargo, no son lo mismo y es importante diferenciarlos no
solo por cuestiones netamente tedricas, sino también por cuestiones
operativas o de planificacion y gestion.

Se ha definido y caracterizado bastante ya a los destinos a lo largo de
este articulo, por lo que a continuacion miraremos al espacio turistico y, para
ello, nos dejaremos llevar por lo que Roberto Boullén en su libro Planificacion
del espacio turistico dice al respecto, pues este autor ha escrito y estudiado
mucho los espacios turisticos llegando incluso a plantear lo que denomina
la «teoria del espacio turistico» (Boullén, 2003).

El espacio turistico segin este afamado autor argentino es:

La consecuencia de la presencia y distribucion territorial de los
atractivos turisticos que, no debemos olvidar, son la materia prima del
turismo. Este elemento del patrimonio turistico, mas la planta y la
infraestructura turisticas, es suficiente para definir cualquier espacio
turistico de cualquier pais. (Boullén, 2003, p. 65)

Comparando y diferenciando concluimos que el destino turistico es el
amplio espacio donde se asienta en parte el turismo, pero que no esta del
todo vinculado a este. Para mejor explicacién, este lugar o espacio fisico
acoge a espacios vinculados directamente al turismo: hoteles, atractivos,
restaurantes, casinos, etc., pero también contiene espacios vinculados a otras
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actividades: universidades, viviendas, tiendas, etc. Es un espacio mixto si
se quiere. En cambio, el espacio turistico se circunscribe a aquellos espacios
que tienen una relaciéon directa con el turismo; es decir, el espacio turistico
se conforma por la sumatoria de pequefos espacios utilizados exclusivamente
por la actividad turistica. Por ejemplo, en una ciudad (acordemos que sea
un destino de las dimensiones de una ciudad), formardn parte del espacio
turistico los espacios que ocupan los hoteles, restaurantes, atractivos y demas
espacios vinculados al turismo. Es mas, si se piensa, incluso en el caso de
los atractivos no todo el espacio es utilizado por el turismo. En el caso de
un area natural protegida (ANP), no toda es de uso turistico, por lo tanto,
no toda la ANP como atractivo turistico, es parte del espacio turistico.

El destino es amplio y general (retine en si a mds actividades que el
turismo), el espacio turistico es, como dice Boullén (2003), «entrecortado»,
porque solo abarca lo usado u ocupado por el turismo.

Noétese entonces lo oportuno de diferenciar bien estos conceptos, pues
habra medidas o acciones que planificar a nivel destino, pero también a nivel
espacio turistico de un distrito, regién o pais.? En el primer caso medidas
mas amplias y que involucren a otros sectores, en el segundo, mas directas
o enfocadas.

Destino, imagen y percepcion

Como ya adelantamos, el destino trasciende literalmente las fronteras
geogréficas o fisicas de un territorio e ingresa en el campo de la imagen y
la percepcién. Molina (2008), al respecto y acertadamente dice que «el
destino no se reduce a la realidad objetiva, sino que se define por lo que se
piensa que existe; es decir, por la forma en que es representado en la mente
de los consumidores» (p. 245).

2 Divisién politica del Pert. La teoria del espacio turistico es adaptable a la division politica de cada
pais en el que se desarrolle turismo. Para mayores precisiones revisese el libro «Planificacién del
espacio turistico» de Roberto Boullén (2003).

*  falbercas@usmp.pe ISSN: 1817-0285 (Impresa)
Cultura: Lima (Pert) 30: 65-85, 2016 ISSN: 2224-3585 (Digital)



74 FABRIZIO AUGUSTO ALBERCA SIALER

En ese sentido el destino no puede definirse solo «desde un punto de
vista objetivo como mero inventario de instalaciones y servicios, sino que
también hemos de tomar en consideracion la percepcion subjetiva del turista
sobre el lugar» (Barrado, 2004, p. 54).

Lima y Costa (2016) hablan de dos tipos de imagen en los destinos: la
imaginaria o fotografica y la real.? La primera es la captada por la percepcion
del turista (experiencias, mensajes recibidos) y la segunda es la creada, la
orientada para captar al turista (usada en medios como televisién, cine,
fotografias). O sea, una es enddgena al turista y la otra exdgena.

Y sobre la percepciéon entendida como el notar o sentir algo tras un
estimulo, hemos de decir que esa imagen que los destinos construyen (o
tienen por «derecho histérico» o fama en sencillo) serd aprehendida por el
turista de diferentes formas, pues cada uno es una realidad.

Lo antes dicho, esa individualidad del turista y su importancia, por cierto,
la refleja bien Hiernaux (2008) cuando plantea el cambio del uso del término
«turismo de masas» por el de «masa de turistas», dejando ver en el segundo
la diferenciacion, la personalizacién del turista, y, en consecuencia, sus
percepciones diferenciadas, «por lo que se ha de tener en cuenta la
experiencia personal del propio turista» (Femenia, 2011, p. 14).

E insiste Femenia (2011, p. 18) diciendo que «la imagen de un destino
turistico puede considerarse una impresién general o el conjunto de
impresiones individuales del turista sobre un determinado destino». Aqui
notamos una distincién entonces entre la imagen global o percepcién
general y la individual. Ambas tan importantes y relacionadas como para
considerarse.

Pero la imagen en definitiva no es estatica, sino dindmica y puede cambiar
durante la visita al destino (o por estrategias de marketing), por lo que se
resalta la importancia de que la imagen se corresponda con la realidad
(Bignami, Lohman y Neto, citados en Lima y Costa, 2016) y asi la

3 Estos autores citan a Segundo Géndara (2008), quien denomina a estas imdgenes como organica e
inducida (Lima y Costa, 2016, p. 319)
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confrontacion entre turista-imagen previa y destino sea positiva.* Téngase
en cuanta nuevamente en este punto la naturaleza fragil y sensible de la
experiencia turistica.

La imagen le da identidad al destino, y esto es importante en el contexto
en que la competencia es global y se necesita erigirse, flotar, como diferente
en un mar de destinos turisticos.

El sector turismo es sumamente competitivo y la diferenciaciéon es
necesaria. En ese sentido la imagen del destino puede cumplir esa funcion
al momento de comercializase. Si, el destino y los productos se comercializan,
aunque de esa relacién hablaremos en las siguientes lineas.

Pero antes, para ahondar un poco en la imagen y por ende en cémo nos
perciben como destino turistico, presentamos algunos datos relacionados,
como, por ejemplo, que segtn la percepcion de los turistas de los principales
paises emisores hacia el Perdi,® los paises con similares atractivos a los
nuestros son México, Bolivia, Ecuador, Chile, Colombia y Egipto. Resalta
que en todos los casos se considere a México y Bolivia (segtin los brasilefios
por ejemplo con el 60% y 41% respectivamente) como poseedores de una
oferta similar.® Pero estas cifras solo ganan interés cuando se contrastan con
las de los paises competidores del Perti en turismo receptor, siendo el orden
Bolivia, Chile, Argentina, Ecuador, Brasil y México (BADATUR, 2016).

Es decir, en los casos de México, Bolivia, Ecuador y Chile es notoria la
necesidad de diferenciar y de potenciar la imagen del Pera como destino
Gnico, porque son nuestros competidores y porque son percibidos como
similares en cuanto a la oferta de atractivos. Y estos ultimos son de hecho
elementos relevantes al momento de hablar de la imagen de un destino; es
mas, pueden darle identidad como tal.

En los casos de expectativas no satisfechas o de la generacién de sobreexpectativas: si la experiencia
es negativa se creara malestar que facilmente serd replicado ahora mas que nunca en redes sociales
multiplicando asi su impacto. Y este no solo alcanzaré a las empresas prestadoras de los servicios,
sino que también al destino en su totalidad.

°> EE.UU,, Chile, Argentina, Inglaterra, Francia, Alemania, Brasil, Espafa, Canad4, Italia y otros.

¢ Para mayores referencias invitamos a revisar el siguiente enlace: http://www.observatorioturistico
delperu.com/mapas/atractivossimi.pdf
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La relaciéon destino y producto turistico

En cuanto a los productos turisticos, es importante entenderlos, como
aquellas unidades integradas por servicios que acompanan a uno o mas
atractivos turisticos y que, en resumen, se comercializaran en el mercado
turistico (y ya a estas alturas, preferentemente de manera virtual) y se
consumen, generalizando, en los destinos turisticos. Y es importante partir
de esta idea pues asi podrd entenderse bien hacia dénde apuntan los
esfuerzos de los sectores ptublico y privado: el primero, dotar de
infraestructura y servicios (y promocion) a las empresas para que operen
en Optimas condiciones, y en el caso del sector privado, organizar los
servicios para «empaquetarlos» y venderlos sirviéndose de esa
infraestructura que el sector pablico desarrolle; todos estos esfuerzos
sintonizados en la busqueda de la satisfaccion del turista. En el mismo
sentido de todo lo antes dicho, Medina y Medina (2012), sostienen:

En turismo el producto consiste en la posibilidad de tener una
experiencia en la que intervienen un amplio nimero de agentes
publicos y privados, y comienza desde el momento en el que el turista
comienza a planificar su viaje en su lugar de residencia y finaliza
cuando regresa al mismo, tras experimentar un amplio namero de
servicios y contactos con personas y empresas, en su mayoria en el
destino. (pp. 40-41)

En los destinos se consumen los productos turisticos y estos se basan en
lo que existe en el destino, aunque segtn Barrado (2004) estos (los productos)
incluyan también al lugar de origen, y ya no solo al destino, por su relacion
cercana con las agencias de viajes. Esto dltimo es relativo, pues dados los
diferentes productos y requerimientos de los turistas, los productos se
compran en cualquier espacio, fisico o virtual, por lo tanto, no
necesariamente en el lugar de origen.

Otra idea respecto de la relacién entre destino y producto es la aportada
por Molina (2008), quien dice que los destinos son la sumatoria de los
productos que de €l se desprenden. Es una mirada valida en la medida que
se entienda el afdn reduccionista o simplista del autor. No obstante,
Rodriguez (2011) cree que «el destino es, ademés de soporte fisico, una parte
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indisoluble del propio producto a consumir» (seccion Concepto de Destino,
parr. 3). Interesante.

Rodriguez (2011) en el mismo sentido y ensalzando la relacion cercana
entre los dos términos, dice que:

El éxito de un destino turistico se relaciona con la presencia de
productos turisticos que se complementen y generen una oferta
atractiva para los visitantes, de manera tal que puedan permanecer
mas tiempo en el lugar sin aburrirse, participando cada dia en una
experiencia nueva. Por ello, un primer objetivo para un destino
turistico es sumar esfuerzos entre las entidades nacionales y locales
con las empresas turisticas del territorio, para asociarse de cierta
manera en la promocién y comercializacién de sus productos, en
busca de un posicionamiento adecuado en los mercados. Para ello se
requiere de una vision estratégica igualmente compartida. (seccién
Concepto de Destino, pérr. 19)

Como corolario a esta seccion, diremos que «el destino generalmente
existe por si mismo (poco o muy desarrollado u 6ptimo), mientras que el
producto es necesariamente creado. El destino es un espacio, lo que existe
y se percibe de €l, y sus infraestructuras [planta y atractivos]. El producto
es lo que puede ofrecerse de dicho espacio» (Alberca, 2014, p. 98).

Y, los destinos tienen una o varias imagenes que los representan, por lo
tanto, los productos han de ser coherentes con estas con el fin de cobijarse
en esas imagenes macro del destino.

El destino y sus clasificaciones

Conocer bien los destinos, sus particularidades, pero sobre todo su
funcionamiento de cara a la demanda serd importante, y por ello repasamos
algunas de sus clasificaciones. Estas variaran segtn el autor, pero
intentaremos mostrar las que cubran en lo posible las opciones.

Una primera e interesante clasificacion es la que plantea la gedgrafa Saez
(2011, p. 29), quien entiende al destino en varias escalas:
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* Como una localizacion geografica hacia la que un turista se desplaza.
* Se equipara a un resort.
* Como érea comercializada para el turismo.

* Como éarea geografica con una masa critica de desarrollo que satisface
los objetivos de viajeros y turistas.

De lo dicho por esta autora se entiende que, segin cada caso, el destino
necesitard una distinta gestién, pues responde a diferentes propdsitos e
iméagenes que de él se tiene.

Anteriormente, Alcariz (citado en Vignati, 2009, p. 110) clasificaba a los
destinos turisticos segtin la denominacion de «tnicos, cuartel general y ruta»;
siendo los primeros en los que se concentra el arribo de los turistas; es una
sola region, por ejemplo: Lima, Santiago, Bogotd; los segundos, los que sirven
como punto de partida para visitar otros lugares, como por ejemplo, en el
caso del Cusco y Machu Picchu; y los terceros, que son los que se visitan
como parte de un viaje mds extenso y por ende a estos no regresan, como
por ejemplo, los lugares visitados durante el camino a Santiago de
Compostela en Espana u otra peregrinacion.

Por otro lado, segtn la intensidad de la demanda los destinos pueden
ser: potenciales, emergentes, maduros y decadentes; es decir, es una
clasificaciéon que responde al «ciclo de vida» del destino (Torres, Esteve,
Fuentes y Martin, 2006, pp. 55-56). Las decisiones seran importantes pues
en los primeros dos casos se persiguen objetivos distintos a los dos siguientes.
Ejemplos de esta clasificacién podrian ser: Ayabaca en Piura, Pert (en el
concierto mundial de destinos turisticos); Europa y Puerto Escondido en
Meéxico respectivamente.

Destinos especificos: cuando la demanda responde a un tema muy
diferenciado. Los destinos plurales: cuando la demanda llega por varios
temas. Y genéricos: cuando los turistas acuden al destino basicamente en
busqueda de descanso, aunque esto no impide que practiquen algin otro
tipo de turismo. Esa fue la clasificaciéon segtin la demanda (Torres et al.,
2006). Es decir, cuando el destino tiene una oferta centrada en un tipo de
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turismo, o cuando ofrece alternativas y estas son acogidas por la demanda,
o bien, cuando la oferta es descanso. Piénsese en Cusco, México y San
Andrés en Colombia como los respectivos ejemplos.

Destinos turisticos: cifras del Pera y otros referentes

Llegados a este punto y reconociendo a los destinos turisticos como
espacios fisicos de los que se emite una imagen que serd percibida por el
visitante, presentamos algunas ideas del turismo en el mundo en base a cifras
relativas a los destinos del mundo y el Pera.

Lo primero es ver el crecimiento exponencial del turismo en el mundo
desde el afio 1950 al 2015, pasando de 25 millones de desplazamientos a 1184
millones (OMT, 2016a). En estos desplazamientos todos tuvieron que llegar
a algtin destino.

El crecimiento del turismo en el mundo para el 2015, segtin la OMT en
su Reporte Anual, fue de 4.4%. Y las proyecciones son de crecimiento; se
calcula que para el afno 2030 se alcance la impresionante cifra de 1800
millones de desplazamientos por turismo (OMT, 2016b)

En cuanto al turismo interno a nivel global, en 2015, se calcula se dieron
entre 5000 y 6000 millones de desplazamientos (OMT, 2016b). Esta cifra es
significativa si se toma como referencia que en el mundo habitan
actualmente aproximadamente 7000 millones de personas.

Otras cifras importantes son las referentes a las regiones turisticas’ de la
OMT, como las que hablan que Europa® sigue siendo el principal gran destino
turistico recibiendo al 51% de la demanda de turistas del mundo (OMT,
2016b). Y esto es facilmente verificable, pues de los 10 principales destinos
turisticos del mundo, como se ve en la Tabla 1 son paises europeos.

7 La OMT divide al mundo en regiones turisticas, no en continentes. Las regiones turisticas son:
Europa, Asia Pacifico, Américas, Africa, Medio Oriente.

¢ El crecimiento de las regiones turisticas en 2015 fue: Europa (5%), Asia Pacifico (6%), Américas
(6%), Africa (-3%), Medio Oriente (4%) (OMT, 2016b)
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Tabla 1

Arribos internacionales de turistas
Ranking Series 2014 2015* 14113 15%/14
1 Francia TF 83.7 84.5 0.1 09
2 Estados Unidos T 75 715 72 33
3 Espafia TF 64.9 68.2 7 5
4 China TF 55.6 56.9 01 2.3
5 ltalia TF 43.6 50.7 18 44
6 Turquia TF 39.8 395 53 0.8
7 Alemania TCE B K3 46 6
8 Reino Unido TF 326 344 5 5.6
9 México TF 29.3 321 215 94
10 Federacién Rusia T 298 313 53 5

Fuente: OMT, 2016b
* Cifra o dato provisional
Y aprovechando la informacién brindada en la Tabla 1, véase el niimero
de visitantes que recibe Francia (84.5 millones), por solo mencionar al destino
turistico mas importante del mundo segun estas cifras de la OMT. Inclayase
a México en esa observacion detenida de este top ten.

Pero antes de llegar a la realidad turistica del Perd como destino en el
contexto mundial, echemos un vistazo a algunas cifras de las Américas.

Esta region alcanzé en 2015 el 16% de la participacién en la torta del
turismo mundial recibiendo 193 millones de «turistas»’ siendo la tercera
region - destino (que crecié 6%) tras Europa y Asia Pacifico (OMT, 2016b).

Ahora bien, revisemos el crecimiento de algunos destinos importantes
dentro de nuestra region: Cuba 16%, USA 3%, México y Canada 9%, Haiti
11%, Panama 21%, Chile 22%, Colombia 16%, Pertt 7%, entre otros (OMT,
2016b). Resaltamos el gran crecimiento de Panama y Chile.

Antes de hablar del Pert hemos de decir que el caso de México es
importante ya que el afo anterior registr6 un crecimiento de 21.5% (OMT,

®  Las comillas se hacen necesarias pues las cifras de desplazamientos no reflejan a personas, sino
justamente desplazamientos. Una persona puede tener mds de un desplazamiento al afio.
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2016b) y esto pese a las noticias de violencia que se registran. Quizas una
explicacion sea la naturaleza del destino: multiple (oferta variada: playas,
cultura, naturaleza, gastronomia); su ubicacién geografica: vecino de uno
de los mayores emisores de turistas: Estados Unidos; y tercero, ser ya un
destino consolidado a nivel global (recuérdese que aparece en el top ten de
arribos de turistas).

El Pert1 es un destino en crecimiento fundamentalmente desde mediados
de los noventa cuando la paz regresa al pais y poco a poco empiezan a darse
las condiciones para los viajes. Segtin cifras en 1988 se recibieron 359 000
turistas para luego saltar a los 819 530 en 1998, pasando por un descenso en
los afios 1991, 1992 y 1993 (BADATUR, 2016). Mientras, en el afio 2015 se
lleg6 a la cifra de 3 229 025 «turistas», y se proyecta siempre segtin datos de
BADATUR, alcanzar los 3 634 296 para el 2019 con una tasa de crecimiento
de 3% anual.

A nivel interno hay destinos evidentemente ya consolidados como
Arequipa, Trujillo, Ica, Chiclayo, Huancayo, entre otros. No obstante, a nivel
receptivo nuestros visitantes siguen apostando por la zona sur tal como lo
muestran las estadisticas. Segtin BADATUR (2016), los lugares y destinos mas
visitados del Perti son (en orden) Lima, Cusco, Puno (Lago Titicaca),
Arequipa, Ica (Lineas de Nazca), Cafnén del Colca, Paracas (Islas Ballestas),
Huaraz (Callejéon de Huaylas), Trujillo, Puerto Maldonado, Chiclayo (Sipan,
Tacume), Cajamarca, e Iquitos.

Noétese que la mayoria, 6 de los 7 primeros puestos son lugares del sur
del pais (a excepcién de Lima por su cercania con el Aeropuerto Internacional
Jorge Chavez).

Respecto al Pertt como destino, el actual presidente, Pedro Pablo
Kuczynski afirmé que espera llegar a los 7 millones de turistas en el
transcurso de su gestion (Radio Programas del Perd, 2016), sin embargo, y
sirviendo como una especie de espejo al diagndstico, que debiera hacerse
constantemente del Pertt como destino, planteamos algunas preguntas que
creemos son pertinentes para medir lo real o realizable de lo dicho. Solo
dejamos las preguntas a modo de reflexién y a modo de invitacién para
seguir analizando el tema.
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¢El Plan Estratégico Nacional de Turismo 2025 (PENTUR) es suficiente
como guia para lograr duplicar el nimero de turistas en 5 afios? ¢(La
estructura organizativa del viceministerio es eficaz y capaz de alcanzar el
objetivo? Es mads, ¢se necesita un Ministerio de Turismo? De manera general,
¢estamos en condiciones de superar las expectativas del turista mediante la
posibilidad de brindarles una experiencia turistica por lo menos satisfactoria?
Y en esta ultima pregunta se incluyen varios temas, desde infraestructura,
planta, calidad de los servicios, superestructura, personal calificado, hasta
seguridad, cultura turistica, entre otros.

Revisense las preguntas anteriores que, insistimos, solo buscan invitar a
la reflexion y andlisis a los vinculados al turismo.

Conclusiones

El turismo necesitara siempre de destinos turisticos pues esta actividad
involucra desplazarse y llegar a algan lugar cuando menos para establecerse
y desde alli visitar y hacer otras actividades.

El destino es fisico y es el lugar de asentamiento de la planta e
infraestructura. Pero, también es parte del destino la imagen que proyecta
y que ha de ser resultado espontdneo, o de la historia o la fama, para ser
mas precisos; o resultado de los esfuerzos sistematicos de publicidad de la
administracion del destino, si la hubiera, y dirigida a mercados seleccionados.

Por otro lado, los productos turisticos son particulares y son el resultado
del esfuerzo de los administradores locales, del sector ptblico, por brindar
las 6ptimas condiciones para justamente desarrollarlos. Generalmente
funciona asi: el sector publico da las facilidades, el privado prepara los
servicios y/o productos y ambos de diferentes formas ganan; se
complementan.

El turismo en el Perd, si se lee las cifras antes mostradas, es atin marginal
y esto es més evidente si lo comparamos con los grandes destinos mundiales
(84.5 millones de turistas de Francia frente a los 3.5 millones del Peri. Mirese
las cifras solas, pues las realidades socioculturales, econémicas, politicas y
de otra indole; asi como las infraestructuras, accesibilidad y condiciones en
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general varfan en cada caso dificultando la comparacién). Sin embargo, el
Perti crece y se tiene expectativas de que asi siga (3% anual hasta el 2019 en
promedio, segin BADATUR, 2016).

Ademéds, no es posible medir el crecimiento de un destino en funcién al
namero de llegadas registradas, sino en funcién de los ingresos generados;
en palabras més sencillas, lo importante son las divisas y no el nimero
elevado de visitantes. No se nos malinterprete, creemos firmemente en la
necesidad de «<humanizar» al turismo; es decir, de privilegiar la experiencia
del visitante y en lo posible personalizar el servicio, pero creemos también
que esto puede y debe ir de la mano con el aumento en los ingresos, (cémo?:
dirigiéndonos a segmentos de mayor gasto e innovando.

Las cifras recientemente revisadas nos hablan de la necesidad de que el
Perti se convierta en un destino competitivo e innovador si quiere llegar a
atraer los 7 millones de visitantes propuestos; es un reto y sera realizable
en la medida, entre otras cosas, que logremos diferenciarnos dentro del
mercado turistico.

Ser competitivos como destino es en realidad la labor de las empresas,
pues son ellas las que deben adecuarse al mercado y desarrollar estrategias
y diferencias que les permitan justamente competir en buenas condiciones.
La competitividad de un destino no es tarea exclusiva de los administradores
publicos territoriales o del sector; en todo caso ellos facilitan, dan las
condiciones. Es decir, los destinos seran competitivos si las empresas lo son.

Finalmente, el Perti debe ser un destino globalizado, sostenible, seguro y
amigable tanto con los visitantes como con los locales.

Los destinos son espacios fisicos y espacios en el imaginario de los turistas.
Por ello, «no solo existen fisicamente, sino también en la mente de los
turistas» (Sdez, 2011, p. 31). Y eso hay que saberlo y aprovecharlo.
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