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Introduccién

El término innovacion esta siendo utilizado cada dia mas como una necesidad
imperante para los destinos turisticos, como estrategia elemental de diferenciacion
genuina y competitividad sostenible. Pero de qué hablamos cuando hablamos de
innovacion? Que implicancias tiene? Cuél es su alcance y cudles son sus
principales desafios?

Este trabajo pretende abordar esta discusion, a partir de la revision de las
conceptualizaciones que referencian a procesos innovativos aplicados a destinos
turisticos. El objetivo es por tanto analizar y profundizar en los aspectos tedricos
de la innovacién de productos y procesos desarrollados en la actividad turistica, de
manera de identificar aportes, implicancias, obstaculos y debilidades para su
implementacion. Por una parte, se identifican concepciones aplicables a la
actividad turistica y por otra, se analizan sus componentes, interrelaciones que
permitan identificar sus principales impedimentos y limitaciones. Respecto de la
metodologia, el tipo de abordaje fue cualitativo y esquema seleccionado,
exploratorio. Se utilizé triangulacion de datos para dar validez y confiabilidad a los
datos relevados, basandose sobre todo en la revision de literatura especifica sobre
la tematica.
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El andlisis de las diferentes concepciones respecto al término innovacion
vinculado a la actividad turistica, permite identificar sus principales implicancias y
obstaculos para comenzar a realizar procesos de innovacion aplicados a destinos
turisticos. Dichas implicancias y obstéaculos, estan asociados a poner en valor el
aprendizaje y experiencia de los oferentes en el mercado, y sobre todo capitalizar
los intentos no exitosos, que son los que muchas veces no se manifiestan, es
decir los riesgos implicitos a la innovacion.

Primeras vinculaciones entre turismo e innovacion: Para la actividad turistica,
la innovacién puede considerarse como el proceso de cambio de uno o mas de los
muchos aspectos de la produccion, distribucion y consumo de bienes y servicios
turisticos; no todas las innovaciones suponen un cambio radical o drastico con
respecto a los sistemas e ideas ya en funcionamiento. La mayor parte de las
innovaciones en el turismo se producen como resultado de la acumulacion de
pequefias modificaciones incrementales, que dan lugar a una idea diferente de la
concepcion de la prestacién y disfrute de los servicios turisticos. (Gonzalez &
Ledn, 2010:70)

2. Desarrollo
2.1. El punto de partida: romper rutinas pasadas

Para una indagacion en la conceptualizacion de la innovacion, no es necesario
remontarse a bibliografia muy antigua. Se podria considerar que estas
concepciones han tenido un uso cotidiano en los ultimos 15 a 20 afios. Pensar en
el desarrollo de innovacién en turismo es ain mucho mas reciente, dado que sus
primeras definiciones y aplicaciones conceptuales estuvieron asociadas a los
avances tecnoldégicos y su aplicacién a la mejora en la produccion.

Para abordar una conceptualizacion de la innovacion aplicada al desarrollo
turistico, necesariamente debemos puntualizar una condicidon que consideramos
punto de partida: la necesidad de hacer de manera diferente aquello que se viene
haciendo. En un sentido amplio entonces, y como punto fundante, acordamos con
la vision de Boscherini y Yoguel, que aluden a la innovacion como el potencial
para “romper las rutinas pasadas” con el objeto de enfrentar la competencia,
reaccionar a nuevos estimulos creando, o recreando, las ventajas competitivas.
(Boscherini y Yoguel. 2000: 133). No todo lo que se hizo antes o se viene
haciendo se hizo mal, pero muchas veces, anclarse en viejas formas de hacer
nubla la visién para poder encontrar nuevas respuestas a nuevos problemas en el
campo del turismo, algo que sucede muy a menudo.

Surgen entonces algunas preguntas orientadoras:
e Que podemos resolver mejor de lo que se esta haciendo hasta ahora?
e Incluso... que podemos resolver de un modo diferente?



e Ademas: Que otros problemas podemos comenzar a resolver?

Es evidente entonces que no hay innovacion posible si no hay nuevas preguntas
incorporadas al proceso de hacer, y entonces por alli, por plantearse nuevas
preguntas para resolver nuevos y viejos desafios del sector, pasan las primeras
claves y el entendimiento de las implicancias de romper rutinas pasadas.

Creemos que el segundo punto clave es diferenciar creatividad de innovacion.
Creatividad es pensar diferente; Innovacion es hacer diferente. En este
entendimiento, la creatividad es un insumo necesario de la innovacién, un
ingrediente imprescindible. No puede haber innovacion sin estar sustentada en un
proceso de apertura a la creatividad, a tratar de pensar y abordar los problemas
del sector de otra forma. Pero en el mismo sentido, la creatividad sola, sin
operacion, sin accion, sin puesta en préactica, no deja de ser en muchos casos
meros suefios o ideales que necesitan un cauce de implementacion, y aplicacion
concreta. Juntas, el binomio creatividad - innovacion apuntan a esa necesidad de
romper rutinas pasadas.

Romper rutinas pasadas y poder resolver problemas serd, en buena medida,
resultado de un proceso de aprendizaje, donde se adquieren capacidades y
maneras de hacer. Las habilidades que las empresas tienen se logran, en buena
parte, a medida que las mismas van adquiriendo experiencia en el mercado, van
conociendo tanto a sus clientes, la oferta de productos y servicios del propio
destino, como asi también a quienes ofrecen productos similares. Es decir que
existe un aprendizaje interno de la empresa como externo del mercado, que puede
ser el puntapié inicial para comenzar un proceso de innovacion.

En el desarrollo de la capacidad innovativa confluyen por un lado elementos
ubicados en el plano microeconémico, tales como las modalidades de gestion, las
caracteristicas personales, educativas, emprendedoras y la toma de riesgo
empresarial, la historia de acumulacion de activos tangibles de las firmas y los
procesos de aprendizaje; por otro lado el ambiente entendido como el conjunto de
instituciones, agentes y relaciones existentes entre ellos influye de manera
decisiva en el grado de desarrollo de actividades innovativas, concebidas como un
proceso social e interactivo en un entorno especifico y sistémico. (Lundvall y
Johnson, 1994, en Boscherini y Yoguel. 2000.143).

Es preciso pensar en la generacion de redes entre los diferentes actores
involucrados, dado que es muy dificil pensar en el desarrollo de la capacidad
innovativa sin considerar a quienes ya han pasado por este proceso
anteriormente. En las pequefias y medianas empresas, y microempresas
artesanales, sus acciones y respuestas involucran acciones y agentes que son
externos a su estructura. Este tipo de empresas “necesita la ayuda” de otros
agentes, que pueden ser otras empresas o instituciones, que facilitan la reaccion
de las mismas en este nuevo contexto. De esta forma, aumenta la relevancia
competitiva que tiene la capacidad de la firma para adaptarse al cambio y para



implementarlos, es decir para innovar co creando dentro de las redes, dicha
adaptacion.

Para Gonzalez y Leon - y en consonancia con la primera definicién vinculada a la
necesidad de hacer diferente - innovar conlleva esencialmente la alteracion del
estado de las cosas introduciendo novedades; se puede entender entonces la
innovacion turistica como todo cambio, basado en el conocimiento, que genera
valor econdmico y social para la sociedad de destino. (Gonzalez & Leon. 2010:70).

Asimismo, dicha innovacion puede estar vinculada a la misma, permitiendo la
sustentabilidad de los recursos, sobre todo naturales. Si bien existen amplias
oportunidades para realizar innovaciones tecnoldgicas, organizacionales, etc. que
conduzcan a una reducciobn de la contaminacion, el pasaje hacia nuevas
tecnologias “mas limpias” es aun incipiente. Ese pasaje exigiria dedicar grandes
cantidades de recursos para I&D en dichas tecnologias, pero los datos indican que
esa condicién no parece verificarse aun. (Lopez, 17: 1996).

Para la actividad turistica, la innovacion puede considerarse como el proceso de
cambio de uno, o méas, de los muchos aspectos de la produccion, distribucion y
consumo de bienes y servicios turisticos; no todas las innovaciones suponen un
cambio radical o drastico con respecto a los sistemas e ideas ya en
funcionamiento. La mayor parte de las innovaciones en el turismo se producen
como resultado de la acumulacion de pequefias modificaciones incrementales,
gue dan lugar a una idea diferente de la concepcion de la prestacion y disfrute de
los servicios turisticos. (Gonzélez & Ledn, 2010:70).

2.2. Innovacion y ventajas competitivas

Después de la conceptualizacion inicial, conviene ahora vincular la innovacion
como insumo Yy requisito para la generacion de ventajas competitivas. Retomando
el concepto de Boscherini y Yoguel referido a la creacion de ventajas competitivas
como motor de la innovacion, es importante considerar que el desarrollo de las
ventajas competitivas permite que un destino pueda ser considerado competitivo,
aunque es primordial que primero determine coOmo quiere posicionarse en el
mercado donde compite, y a partir de alli pensar que ventaja quiere desarrollar,
potenciar e implementar en el mercado. Porter (1995) afirma que la competitividad
supone un proceso fuertemente localizado, que fomenta la especializacion y la
eficacia local. En virtud de ello, son las ciudades los espacios que pueden ofrecer
ventajas competitivas, en la medida que posean o puedan detentar diferentes
factores de atraccién. A partir de esto, pueden identificarse dos tipos de ventajas
competitivas: estaticas, derivadas de la aglomeracidén o concentracién geografica y
de la desintegracion vertical, o dinamicas, provenientes de la capacidad
innovadora y emprendedora. Son ventajas construidas o creadas por empresas 0
gobiernos locales, asociaciones, o redes de ciudades. (Gonzalez y Mendieta,
2009:115). Las conceptualizaciones mas recientes parten de la idea de que las
ventajas competitivas se pueden crear y por lo tanto tienen una naturaleza
dindmica. En el transito de las ventajas comparadas estaticas a las ventajas



comparadas dinamicas, la tecnologia, el desarrollo de procesos de aprendizaje y
la generacion de conocimientos juegan un papel fundamental. (Boscherini y
Yoguel. 2000:133). Es por ello, que los procesos de innovacion son tan
importantes para, no s6lo cambiar o mejorar las ventajas existentes, sino para
crear nuevas que permitan a los destinos y las empresas ser cada vez mas
competitivos.

De todos modos, ventaja competitiva es un concepto mas empresarial que
econdmico y hace referencia a un instrumento activo o proceso dinamico de
acumulacion de factores internos y externos para la produccién. No es absoluta ni
permanente, por lo que se gana y se pierde con relacion a las acciones o
estrategias de juego de los competidores (Sobrino. 2004: 129).

Haciendo hincapié en dichas ventajas competitivas creadas y dinamicas, los
empresarios y emprendedores turisticos necesitan cada vez mas, para continuar
siendo competitivos, poder ofertar servicios y experiencias diferentes e
innovadoras, no estandarizadas, principalmente porque las condiciones actuales
de sobre-informacién de la que disponen los clientes asi lo requieren, el fendmeno
de la globalizacion permite conocer las opciones que hay a nivel de destinos y de
servicios practicamente de todo el mundo. Para los autores Boscherini y Yoguel,
las competencias estaticas pueden ser definidas como el conjunto de
conocimientos y habilidades tecnoldgicos y organizacionales (formales e
informales) que los agentes generan para llevar a cabo los desarrollos
mencionados. A lo largo del tiempo y a través de la interaccion, intercambio y
circulacién entre los distintos agentes, las competencias adquieren un sentido
dindmico que implica su renovacién y mejora continua para encarar situaciones
competitivas que van cambiando (Boscheriniy Yoguel, 2000: 243).

Un proceso de innovacion como desarrollo de ventajas competitivas, puede
entenderse como aquel que comienza con pequefios cambios a diferentes niveles,
tanto a nivel de servicios 0 a nivel organizativo, repercutiendo en otros actores
involucrados, tales como proveedores, clientes y/o competidores. Las respuestas
de las firmas que apuntan a idear, planear e implementar desarrollos y mejoras de
productos y procesos, realizar cambios organizacionales, desarrollar nuevas
formas de vinculacion con el mercado, desarrollar procesos de cooperacion y
vinculacion con otros agentes (redes) y/o instituciones se tornan mas importantes
para la creacion de ventajas competitivas. (Boscherini y Yoguel. 2000: 134)

En un contexto de competitividad estratégica, las innovaciones en los servicios
turisticos se configuran a partir de la integracion de tres elementos (Bilderbeek et
al., 1998 citado por Gonzalez, My C. Leén, 2010:73):

1.- La evaluacién de las caracteristicas de los servicios existentes y los de la
competencia abre paso al desarrollo de un nuevo concepto de servicio, o la
aparicion de una nueva forma de satisfacer las necesidades de los turistas.



2.- La evaluacién de las caracteristicas de los clientes actuales y potenciales
introduce la posibilidad de desarrollar nuevos sistemas de interfaz con ellos a
través de nuevas vias de comunicacion mas agiles y eficientes.

3.- La evaluacion de las capacidades, habilidades y actitud de los emprendedores,
y otras personas del destino involucradas en su desarrollo da lugar a la
formulacion de nuevos sistemas de provision de servicios.

La innovacién de productos turisticos implica momentos de planificacién, de
gestion y comercializacion; todos ellos enfocados en mejorar la experiencia en el
destino. (Otero y Gonzélez, 2011: 7). Para ello, es necesario conocer cuales son
las alternativas posibles en un determinado destino, a partir de la oferta actual de
productos, principalmente porque seréd necesario realizar cambios en los actuales
y/o disefiar nuevos productos y servicios acordes al destino y las expectativas de
Sus visitantes.

Siguiendo con la necesidad de planificar los pasos, se pueden encontrar algunas
pautas para que la innovacion se lleve a cabo. Para Lerch (2006), por su
complejidad se cree conveniente representar el proceso de innovacion mediante
una descripcion de las tareas necesarias para alcanzarla, tratando ademas de
establecer su secuencia e indicar cudles serian los principales factores
condicionantes.

En este sentido, se identifican cuatro fases:

1. La primera fase consistira basicamente en encontrar una relacién entre las
necesidades percibidas del mercado y las posibilidades técnicas de la
empresa para satisfacer algunas de esas necesidades. Esta fase origina
una idea solucién que seria la respuesta concreta a la relacion encontrada.

2. Durante la segunda fase la idea-solucion se transforma en desarrollo.

3. La tercera fase corresponde a la implementacién del desarrollo ya
alcanzado.

4. La cuarta y Uultima fase de este esquema abarca el proceso de
consolidacion en el mercado, ya que no hay innovacion posible - de nuevo
la entendemos como el hacer - si el producto no tiene éxito en el mercado.

Es en esta ultima fase en la que la tecnologia experimenta mejoras continuas, lo
mismo que los aspectos organizativos y comerciales de la empresa: el producto, el
proceso y la organizacion se van perfeccionando en sucesivos pasos, que pueden
constituir a su vez verdaderas innovaciones incrementales complementarias. Esta
fase de consolidacién se suele representar a través de la curva de la experiencia.
(Lerch. 2006: 36-37).



Es importante considerar que el aprendizaje es un aspecto clave en este proceso
de innovacién, sobre todo para destinos turisticos posicionados o maduros, donde
se puede analizar e identificar aquellas acciones que se realizaron o aspectos
discutidos y consensuados que facilitan ese proceso de aprendizaje generado a lo
largo del tiempo y de la experiencia.

Ligado a la sustentabilidad de los destinos, para Gonzéalez y Leon, los problemas
ambientales representan un reto de enorme envergadura para los destinos y
productos turisticos que soélo pueden resolverse a partir de la innovacion en todos
los niveles de las organizaciones y estructuras turisticas, contribuyendo con ello a
una senda de desarrollo turistico sostenible en el uso de los recursos, los
territorios y los paisajes. Asi, la innovacion surge como necesidad de adaptacion
al entorno econémico en el que se desenvuelve el sector turistico, y le permite
entrar en una senda de desarrollo sostenible e integracién con todos los factores
sociales y ambientales.

2.3. Innovacioén en accion: tipos de innovacion

Schmitt y Simonson (en Ritchie y Crouch 2003: 198) argumentan que el
consumidor de hoy en dia toma decisiones en funcién de si un producto se ajusta
a sus necesidades o su estilo de vida, ya que representa una nueva experiencia
deseable. Visto en este contexto, el destino puede resultar util a si mismo como un
proveedor de experiencias de destino. Si este criterio es aceptado, el problema se
convierte entonces en determinar: (i) la naturaleza general de la experiencia que el
destino quiere ofrecer, y (ii) el conjunto de beneficios o las experiencias que, en
conjunto, proporcionard el destino satisfaciendo la experiencia que el visitante esté
buscando.

Segun Braidot (1990), una nueva idea o0 innovacion a nivel operativo, puede
clasificarse segun la caracteristica basica, intrinseca en que se fundamenta.
Segun la causa dominante que la origina puede catalogarse como de orden
tecnoldgico o con base en Marketing.

Innovacion de dominante tecnoldgica: Se fundamenta en cambios en las
caracteristicas fisicas del producto, derivados de cambios en los procedimientos
de fabricacidbn, nuevas materias primas, etc. Salen fundamentalmente del
laboratorio o del departamento de Investigaciones y Desarrollo. En general este
tipo de innovaciones requiere mucha tecnologia y capital.

Innovaciones dominante en marketing: Estas innovaciones surgen esencialmente
de modificaciones en la comunicacion y promocion vinculados al producto, su
distribucion, modos de organizacion y preservacion, etc. No se trata de progreso
cientifico o técnico, sino que dan mas importancia a la creatividad y a la
imaginacion, siendo ademas innovaciones escasas en intensidad de capital y
tecnologia aplicados (Braidot. 1990:191-192)




En términos de innovacién de producto, puede considerarse algunas
alternativas. Basados en la naturaleza de los cambios introducidos en las
caracteristicas fisicas o perceptuales de los nuevos productos, Choffay y Dorey
proponen la siguiente agrupacion de los mismos de acuerdo con la importancia y
trascendencia de la innovacién efectuada.

Productos originales: son aquellos cuyas caracteristicas fisicas o perceptuales se
definen como nuevas

Productos reformulados: Son aquellos a los que se les cambian algunas
caracteristicas fisicas sin modificacion basica alguna

Productos reposicionados: Se trata de aquellos a los que se modifican solamente
las dimensiones perceptuales, es decir la forma en que el comprador potencial los
percibe, sin variar fundamentalmente sus caracteristicas fisicas. (Braidot.
1990:190-191).

En palabras de Gonzéalez y Ledn, dichas innovaciones pueden ser radicales, si
dan lugar a un concepto completamente diferente de los productos y procesos
turisticos, o incrementales, si las innovaciones se basan en ideas y hechos ya
conocidos con anterioridad a los que se le generan modificaciones significativas
gue redundan en una mayor calidad y eficiencia en la gestion y en la satisfaccion
de los agentes turisticos, tanto consumidores como trabajadores. (Gonzéalez &
Ledn, 2010:70).

Los tipos de innovacién que estos mismos autores establecen son las siguientes:

Innovacion de producto: es tal vez el tipo de innovacion mas conocida o cuanto
menos la mas comunmente referida al hablar de innovacion y creatividad en
turismo. Se trata sobre todo de innovaciones que se concretan en nuevos
productos turisticos, y que ponen en funcionamiento actividades o servicios que no
se encontraban en el mercado, o que estaban de una forma diferente. Se refieren
a cambios que los turistas consideran nuevos en las formas de prestar o vender
un producto, bien porque no ha sido vendido con anterioridad, bien porque es
ofrecido por un nuevo destino o empresa.

El proceso de innovacion de producto también afecta a todas las medidas que
pretenden mejorar el perfil ambiental de los consumos finales de los turistas, y que
pueden ir dirigidos a obtener una certificacién de calidad ambiental que diferencie
el producto de la competencia y de otras practicas menos sostenibles o menos
respetuosas con el medio ambiente.

Innovaciones de proceso: estas innovaciones conducen a cambios en los
procesos de produccion y prestacion de servicios turisticos. Se pueden introducir
en todos los niveles y departamentos de las empresas y organizaciones turisticas.
Este tipo de innovaciones pretenden obtener procesos mas eficientes y que, por lo
tanto, reduzcan los costes de produccién, aumentando a su vez la calidad y la
eficiencia de la prestacion de servicios.




Las innovaciones de procesos tienen también un papel importante en la gestion
ambiental de los sistemas turisticos y en la adopcion de medidas para mitigar los
efectos del cambio climético, que suponen una mayor eficiencia en los costes, asi
como en una sustitucién de trabajo por otros factores.

Innovaciones de gestion: se trata de innovaciones en la gestion de la informaciéon y
del personal, que conduce a nuevas formas de colaboracion en las estructuras
organizativas, en la direccion y en la potenciacion de los trabajadores, técnicos y
directivos, ampliando los horizontes y recompensas de las carreras profesionales.
Este tipo de innovaciones van dirigidas a mejorar el entorno de trabajo con el fin
de aumentar la satisfaccion y fidelidad de los trabajadores y su permanencia en la
empresa turistica.

Innovaciones de logistica: este tipo de innovaciones se centran en la cadena de
valor del proceso turistico, desde los proveedores de servicios de transporte,
alojamiento, restauracion y otros servicios complementarios, hasta el papel de los
actores publicos e institucionales, como las oficinas de informacién y la promocion
turistica. Se trata de cambios en la forma de organizar el flujo de informacién entre
los diferentes agentes turisticos, con el fin de mejorar la prestacion del servicio y
conseguir mayores cotas de eficiencia en la gestion.

Innovaciones de marketing: las innovaciones en los canales de distribucion,
publicidad, formas de venta, nuevos mercados, linea de productos y nuevos
segmentos turisticos estimulan nuevas innovaciones en el area de marketing,
comercializacion y relaciones con el consumidor turistico.

Las innovaciones de marketing son también muy comunes en el disefio de
experiencias y productos, asi como en la generacion y coproduccion de marcas.

Innovaciones _institucionales: son nuevas estructuras organizativas o de
colaboracién entre los agentes turisticos que se pueden apoyar en nuevos marcos
legales o de regulacion, tanto a nivel local como regional, nacional o internacional,
configurando la creacion de redes capaces de generar sinergias entre los recursos
de los diversos agentes participantes en la misma, Este tipo de estructuras o
alianzas son, en si mismas, elementos dinamizadores de la innovacién, y por si
mismas participan activamente en el proceso de generacién de otros tipos de
innovacion.

Las innovaciones institucionales en el ambito del desarrollo sostenible estan
también relacionadas con los sistemas de ecoetiquetado o certificaciones de
calidad turistica, que pretenden distinguir ante el potencial consumidor turistico a
aquellas organizaciones que tienen un comportamiento social, y medioambiental
responsable y sostenible. (Gonzéalez & Leon. 2010: 73 - 77)




2.4. Los desafios que ya estamos enfrentando: Experiencias significativas e
innovaciones socioculturales

En los dltimos afios, la generacion de experiencias memorables o significativas
estd comenzando a visualizarse como "la" forma de pensar e implementar
innovacion de productos y verdadera fuente de diversificacion y sobre todo
diferenciacion genuina de productos. Por tanto, pensar en experiencias antes que
en servicios parece ser una tendencia que ha venido para quedarse y
consolidarse, y a la que por tanto hay que prestarle atencién por las posibilidades
gue encierra de innovacion hacia la competitividad de destinos turisticos.

Al hablar de experiencias no nos referimos al mero sentido etimolégico del
término, puesto que todo o casi todo es una experiencia en el hacer del turismo,
sino a la busqueda, en el plano sensorial, de nuevas sensaciones de distinto tipo,
pero diferentes a las experiencias de la vida cotidiana. La experiencia es una
vivencia que se aleja de lo cotidiano para transformarse en algo memorable, capaz
de contribuir a un enriguecimiento personal de la persona que la vive. Un
producto turistico se puede considerar experiencia si es capaz de ser
multisensorial, responsable, personal, generar conexion, Unico y cualitativo
emocionalmente. (Otero y Gonzaléz. 2011:13, 14). Quien compra una
experiencia, no compra un servicio, lo que quiere es vivenciar sSucesos
memorables en los que pueda involucrarse personalmente, aquellos que cuando
vuelve a su lugar de residencia recuerda, refiere, cuenta y quiere volver a vivir.

Pine y Gilmore (2000) plantean en su obra "La economia de la experiencia" que el
paradigma de las experiencias significa que los consumidores no estan realmente
preocupados por la calidad de un producto o la calidad de una transaccion de
servicios en particular. Lo que es verdaderamente importante es su satisfaccion
general con la experiencia de uso del producto/servicio. Si bien parte de esta
satisfaccion implica aspectos propios del producto/servicio, también conlleva
muchos otros factores que rodean e influyen en el uso de ese producto/servicio.

En efecto, sostiene, cuando “un individuo compra un servicio, lo que adquiere es
un conjunto de actividades intangibles que se llevan a cabo para él; pero cuando
compra una experiencia, paga para disfrutar de una serie de sucesos memorables
montados por una compafia —igual que en una obra teatral- con el fin de
involucrarlo personalmente” (Pine y Gilmore, 2000: 19). Dichas experiencias
pueden incluir desde nuevos productos con nuevas tecnologias para satisfacer las
necesidades de los clientes, productos que se renuevan, que solo cambian algun
atributo y productos que se estan desarrollando pero que no se comunican de la
mejor manera.

Se trata de una progresion del valor economico que implica un doble salto: de la
produccion al servicio y del servicio a un cuarto valor econémico, la generaciéon de
experiencias (ver figura 1). Pasar de la oferta de productos tangibles a servicios y
de estos a experiencias, estd directamente relacionado con apuntar a las
necesidades de los clientes, la diferenciacion en relacion con los competidores



mas fuertes y con lo que esté dispuesto a pagar el cliente por dicha satisfaccion de
sus necesidades. “Los productos naturales basicos no son sino la materia prima
de los bienes que ellos componen; los bienes no son sino encarnaciones
materiales de los servicios que brindan; los servicios no son sino operaciones
intangibles de las experiencias que teatralizan; las experiencias no son sino
sucesos memorables para las transformaciones que guian; las transformaciones
no son sino estados temporales de las eternidades que ellas glorifican” (Pine y
Gilmore, 2000: 364-365)

Figura N°1: La progresion del valor econémico
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Fuente: Pine y Gilmore. (2000)

Segun Pine y Gilmore (2000) teatralizar las experiencias equivale a involucrar a
los visitantes. Una experiencia puede materializarse en varias dimensiones.
Considerando las dos mas importantes como se muestra en la Figura N° 2,
podemos observar en la primera (el eje horizontal) que se corresponde al grado de
participacion del turista. La participacién pasiva en uno de los extremos del
espectro sucede cuando los turistas no afectan directamente el suceso o la
representacion, ni influyen en ella. En el otro extremo se da la participacion activa,
en la que los turistas afectan de modo personal el suceso o representacion que
genera la experiencia. La segunda dimension de la experiencia (la vertical)
describe el tipo de conexion o de relacion ambiental que une a los visitantes con el
suceso 0 representacion. En un extremo del espectro se tiene entonces la
absorcion: al llevar la experiencia a la mente de una persona, se ocupa Su
atencion. En el otro extremo se da la inmersién: el hecho de volverse parte, ya sea
de modo material o virtual, de la experiencia en si. Dicho de otro modo dicen los
autores arriba citados, si la experiencia "va hacia" el turista, como cuando mira un
espectaculo, él lo absorbe; si, en cambio, es el turista el que "va hacia" la
experiencia, como cuando juega a un juego de realidad virtual, €l queda inmerso o
se sumerge en ella. (Pine y Gilmore 2000:431).



La manera en que se acoplen entre si estas dimensiones define los cuatro
"dominios” de la experiencia -entretenimiento, educacion, escapismo Yy
esteticismo- tal como aparecen en la Figura N° 2. Estos dominios son
mutuamente compatibles y a menudo se fusionan para dar lugar a experiencias
memorables.

Figura N° 2: Las dimensiones de las experiencias significativas
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Fuente: Pine y Gilmore. 2000

El desafio es poder llevar a la practica el desarrollo de estas cuatro dimensiones,
aplicarlas a los productos turisticos y generar aquello que se esta buscando,
experiencias Unicas y totalmente inolvidables. Dentro de los riesgos, el mas
importante es no poder lograrlo porque no se ha identificado que aspecto habra
que desarrollar para llegar a aquel aspecto que a la persona puede sensibilizarlo e
involucrarlo de tal forma, que aquello que esta viviendo, tenga un caracter
significativo para esa persona.

Para concluir, es dable agregar que, ademas de la economia de la experiencia, los
contextos de innovacion a escala de destinos turisticos imponen dltimamente
también la consideracion de la economia creativa: Para Fonseca Reis (2008) “La
economia creativa responde entonces a un nuevo contexto socioeconémico que,
ante la caida del potencial diferenciador de las manufacturas, incorporé a las
nuevas tecnologias un contrapunto de identidad fundamental de caracter cultural y
de entretenimiento.” (Fonseca Reis, 2008: 34). De acuerdo a Duisenberg (2008)
“‘La economia creativa surge como un cambio de estrategias de desarrollo mas
convencionales enfocadas en determinantes de los términos de comercio con
enfoque en las commodities primarias y fabricacion industrial hacia un enfoque
holistico multidisciplinario, manejando la interfaz entre la economia, la cultura y la
tecnologia, centrada en la predominancia de los productos y servicios con
contenido creativo, valor cultural y objetivos de mercado.” (Duisenberg en Fonseca



Reis, 2008: 60). Esto da lugar a una ampliacion de los modelos de consumo
existentes.

Fonseca Reis (2008) refiere a que en la economia creativa se produce la
convergencia de algunos aspectos tomados de la economia de la cultura, la
economia de la experiencia y la economia del conocimiento, aunque re-
significados aportdndole un caracter propio. (Fonseca Reis, 2008: 24)

De la economia de la cultura, toma “la valoracion de la autenticidad y del
patrimonio cultural intangible Unico e inimaginable.” (Fonseca Reis, 2008: 24) La
identidad cultural confiere a los bienes y servicios un caracter unico capaz de
generar productos tangibles con valores intangibles. No se puede copiar el
sustrato cultural, que confiere a los productos y lugares creativos su valor
agregado. Se crea asi una nueva etapa de relacion de las personas con su
ambiente y con la cultura a su alrededor. (Fonseca Reis, 2008: 33)

De acuerdo a Luco y Buitrago (2010) “Son multiples las razones que han motivado
a los gobiernos de todo el mundo fomentar el desarrollo de las industrias creativas
como estrategia de renovacion urbana y reconversion productiva. Su sinergia con
el turismo, la creciente valoracion de lo intangible, de original, lo local y el
acelerado desarrollo de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones y
su impacto en la forma de vida generan importantes oportunidades para el
desarrollo del sector creativo.” (Luco y Buitrago, 2010: 13)

De la llamada economia de la experiencia (Pine y Gilmore, 2000) “reconoce el
valor de la originalidad, de los procesos en colaboracion y la prevalencia de
aspectos intangibles en la generacién de valor, fuertemente anclada en la cultura 'y
en su diversidad.” (Fonseca Reis, 2008: 24).

Finalmente, de la economia del conocimiento toma el énfasis en el trinomio
tecnologia, mano de obra capacitada y generaciéon de derechos de propiedad
intelectual, explicando porqué para algunos autores los sectores de la economia
creativa integran la economia del conocimiento, aunque ésta no da a la cultura el
énfasis que la economia creativa le confiere.

3. Discusién

Se nos plantea entonces la discusion respecto al qué y al cobmo. Qué, en funcién
de lo que se puede hacer y el como en funcion de las herramientas disponibles
para llevarlo a cabo.

El estado del arte de la innovacion turistica desarrollado en este trabajo deja
planteados los tips necesarios para desplegar en los diversos ambitos en los que
se puede implementar: en los productos, en los servicios, en las instituciones, en
los organismos, en los procesos, o bien directamente en el destino. Se puede



plantear a la creatividad como uno de los principales recursos de la innovacion, el
cual no necesariamente genera una erogacion recursos econémicos para llevarlo
a cabo, dejando al alcance de todos, sin importar el dimensionamiento que tenga,
la posibilidad de implementacion y desarrollo.

La innovacion es un proceso que implica cambiar algan aspecto de aquello que se
hace. Requiere primero identificar y analizar lo que se hace, cuéles son los
componentes de productos y servicios, y a partir de alli, determinar cual es aquel
mas critico para cambiar, esperando que su efecto sea el deseado. En este
proceso, el punto mas dificil de superar es tomar la decision de cambiar y cual de
todos los aspectos vinculados al producto, al servicio, al destino o a la
organizacién es la clave para que pueda considerarse una innovacion.

Como todo cambio, es un proceso de aprendizaje, en el que es importante
destacar que aunque comunmente se publican los casos de éxitos, se deben
destacar y considerar aquellos intentos que no tuvieron el efecto esperado. De
algin modo, son parte de entender que es un proceso que tiene idas y vueltas,
avances Yy retrocesos, revision, y fundamentalmente la apropiacion de nuevas
experiencias y concepciones.

Continuando en ese proceso, es importante considerar que lo deben transitar tanto
las empresas como los destinos. Sera necesario definir cuales son las
expectativas de los visitantes actuales y cuales de los potenciales, dado que la
premisa para cambiar es ser competitivos, y que los visitantes elijan esos destinos
para viajar y requerir esos productos y servicios al ser diferentes, generandose la
ventaja competitiva tan ansiada para el posicionamiento.

El analisis de las diferentes concepciones respecto a los términos innovacion
vinculados a la actividad turistica permite identificar sus principales implicancias y
obstaculos para comenzar a realizar procesos de innovacién aplicados a destinos
turisticos. Dichas implicancias y obstaculos, estan asociados a poner en valor el
aprendizaje y experiencia de los oferentes en el mercado, y sobre todo capitalizar
los intentos no exitosos, que son los que muchas veces no se manifiestan, es
decir los riesgos implicitos a la innovacion.
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