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Este articulo es el resultado de una investigacion en curso, adelantada por el grupo de investi-
gacion en Gestion Empresarial, Servicios e Innovacion Comercial GeEsicoM, adscrito al Centro
de Comercio y Servicios SENA Regional Tolima, el cual busca recuparar las practicas culturales
auténticas y con esencia ancestral del departamento del Tolima. Se enmarca en el contexto de
territorios con vocacion turistica, con el fin de establecer las bases de una propuesta de desarrollo
turistico que aporte a la econdmia local, y al disefio de productos turisticos competitivos, en las
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zonas del Salado, Caiién del Combeima y el Totumo.

Introduccion

“El turismo ni hoy ni en un futuro previsible, se en-
frenta a un problema de mercado. Se enfrenta, en
cambio, a un dramatico problema de producto. La
industria no ha entendido todavia que su negocio no
consiste en ofrecer transporte y alojamiento, sino en
suministrar estados emocionales positivos y expe-
riencias memorables. Hoy por hoy nadie se ocupa,
de forma competitiva, de ello” (Bordas, 2003).

El turismo puede ser el incentivo mds importan-
te para el desarrollo local en los territorrios rura-

les. Este sector ha demostrado tener un gran auge
que permite dinamizar las actividades econémicas
tradicionales y valorizar las particularidades de la
cultura local, ofreciendo al mismo tiempo posibili-
dades de empleo a los jovenes, evitando el despla-
zamiento de lo rural a lo urbano. (Zimmer y Grass-
mann, 1996).

La planificacién turistica de los territorios tanto
rural, metropolitano y natural, es consecuencia de
una decision que se refiere a los tipos de uso, acti-
vidades y clases de turismo que se quieren llevar
a cabo. Por lo tanto, el procedimiento correcto no



es imponer a cada atractivo natural el uso que se
estime mas conveniente de acuerdo con criterios
desarrollistas, sino que una vez establecidas las ne-
cesidades de crecimiento del sector, respecto a la
incorporacion de nuevos atractivos naturales o la
expansion de la planta turistica de los que estan ex-
plotados, se debe identificar cudles se prestan mejor
para cada tipo de uso (Boullon, 1988). Si se tienen
en cuenta estas premisas, se procederd a identificar
las nuevas tendencias que en materia de planifica-
cion y producto turistico marcan la tendencia del
siglo xx1, para luego concluir con algunas reco-
mendaciones basadas en los hallazgos que el pro-
yecto de investigacion ha arrojado como producto
de la exploracién del municipio de Ibagué.

La sociedad como sistema o como estructura, ha
evolucionado de manera vertiginosa en los tltimos
afios y en iguales proporciones, las motivaciones
que han impulsado estos cambios. Varios autores
(Jensen, 1999), (Bordas, 2003), (Galan, 2014), (Lei-
ra, 2013) se refieren a un concepto denominado
la sociedad de ensuefio o la dream society (Bords,
2010) (Bordas, 2003), (Arroyo, 2011). El cual plan-
tea que el nuevo impulsor de la sociedad son los
valores y a partir de ellos, se esta evolucionando del
racionalismo a las emociones; del pragmatismo, a
contar historias sefialando que la sociedad actual
consume productos turisticos que satisfacen, entre
otras, su necesidad de tener historias vitales y sen-
saciones inolvidables (Leira, 2013, pag. 3). Ya que
como lo ratifica Cuenca (2001), el nuevo consumi-
dor es exigente y considera el tiempo ocioso como
parte esencial de su autorrealizacion personal y so-
cial (p. 60).

La dream society se puede definir como una nueva
sociedad volcada hacia las emociones y las expe-
riencias, donde los comportamientos son propul-
sados por las emociones, las historias, los valores,
lo espiritual en detrimento de la tecnologia, el
pragmatismo, el confort fisico, etc. Es decir, exis-
te una ruptura completa de la economia cartesiana
y racional, en pro de la inteligencia emocional, lo
cual implica la concepcion de un turismo comple-

tamente diferente. Marcando una nueva tendencia
en la demanda, que pasa de la masa a la personali-
zacion, de un producto de interés general para to-
dos los publicos; a un producto de interés especial
para microsegmentos (Bordas, 2003).

Esta nueva tendencia que involucra las motivacio-
nes de los consumidores contemporaneos como
piedra angular del producto turistico, plantea un
reto frente a la planificacion de las experiencias
turisticas como herramienta de innovacion y di-
ferenciacion de la ciudad de Ibagué como destino
cultural y de naturaleza.

Es importante tener en cuenta que el modelo turis-
tico dominante y aceptado hasta el momento en la
mayoria de los destinos turisticos es el fordista, que
se caracteriza por una insuficiente diferenciacion
en forma, tiempo y territorio. Este modelo no se
ajusta a una demanda con creciente capacidad de
eleccion en los aspectos motivacionales, tempora-
les y territoriales (Avila Bercial & Barrado Timon,
2005). Lo que permite apostar por una recualifi-
cacion de los productos y de los destinos desde la
innovacion, dando respuesta a la gran necesidad
de no construir mas productos, sino redisefiar pro-
ductos novedosos.

La consecuencia de no estar preparados para dar
respuesta a los nuevos consumidores, al neo turista,
es el obsoletismo en los servicios, en los produc-
tos y en los destinos, porque se da prioridad a la
suma de atractivos y actividades que contienen los
territorios en detrimento de las emociones, las sen-
saciones y las aventuras que el turista va a vivir al
entrar en contacto con las particularidades del te-
rritorio y de sus gentes.

La planificacion de las experiencias es una estrategia
que busca diferenciar los destinos turisticos desde la
autenticidad y por tanto, desde la innovacién. En-
tendiendo que lo auténtico o vivencial no es el resul-
tado de la banalizacion de los recursos, del territorio,
de la cultura y el patrimonio heredado o de la imple-
mentacion de modelos importados y descontextua-
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lizados (Avila Bercial & Barrado Timén, 2005). Por
su parte, la planificacion turistica si bien es una he-
rramienta para anticiparse al futuro, también permi-
te explorar mejores opciones de reaccion y respuesta
en el presente, planteando acciones para evitar los
posibles impactos negativos que se le pueden ocasio-
nar a las comuniddaes y a los recursos naturales en
un turismo espontaneo (Ferndndez y Porras, 1995).

Una de las formas de aplicar la innovacion en la
planificacion turistica es a través del turismo expe-
riencial. La experiencia tiene un caracter holistico
e integral, se nutre de los aspectos tangibles e intan-
gibles del destino, e impacta de manera memorable
las vivencias personales que alteran la cotidianidad
del sujeto turista (Rivera Mateos, 2013). Segin
(Bordas, 2003) las experiencias pueden clasificarse
en activas, pasivas, estéticas o de escape, pero dicha
clasificacion depende del tipo de participacion que
asuma cada turista. Es decir, puede ser activo, pa-
sivo o0 inmerso.

(Galan 2014) afirma que la innovacién en la pro-
duccién de experiencias en el siglo x11 cambia radi-
calmente el panorama de las apuestas turisticas de
los destinos, dando prioridad y valor a los sentidos,
al corazon, a los valores y los ritos, entre otros as-
pectos que nunca se desarrollaron en el seno de la
sociedad de la informacion.

Sin embargo, en el turismo cultural y en el turismo
de naturaleza, parece existir un estado de crecien-
te insatisfaccion como consecuencia de las pasivas,
superficiales y estandarizadas experiencias que se
producen. [...] pues los consumidores ya no se
conforman con tener la misma experiencia que los
demas y ni con ver de una forma pasiva los lugares
que en un determinado destino deben ser vistos.
Quieren tener experiencias tnicas que los diferen-
cien de los demas consumidores y también que se
les permita participar activamente en la experien-
cia (Richard, 2003. p. 4).

Botton (2002) sugiere incluso, que muchos de los
viajes modernos se han convertido en una pérdida

de tiempo, puesto que un nimero cada vez mayor
de productos ofrecen experiencias uniformes en
entornos turisticos clonados que difieren muy poco
de un lugar a otro del mundo (Richard, 2003. p. 5).

La metodologia en la que se fundamenta la investi-
gacion es la inductiva, dado que se espera obtener
conclusiones generales a partir de premisas indivi-
duales, a través de la revision de fuentes secunda-
rias abstrayéndolas en un marco tedrico y referen-
cial.

Por lo cual se realizd un barrido de definiciones,
tendencias y criticas a los modelos de desarrollo
turitico y al desarrollo e implementacién de nuevos
productos turisticos para luego sobre los resultados
del trabajo de campo, se realizé un analisis que per-
mitié evidenciar las fortalezas, las debilidades y las
amenzas de Ibagué como destino turistico de clase
mundial.

El objetivo general del articulo es determinar la
importancia del turismo experiencial en la innova-
cién de los destinos a través de una revision ted-
rica y referencial. Para dar respuesta a lo anterior,
se propusieron los siguientes objetivos especificos:

Contextualizar los procesos de planificacion turis-
tica, conceptualizar el turismo de experiencias a
partir del surgimiento de la sociedad de ensuefio o
la dream society, y establecer la relacion entre el tu-
rismo experiencial, la innovacién y la planificacién
de los municipios con vocacion turistica emergen-
te.

En relaciéon a los resultados y conclusiones de la
investigacion, se constata la necesidad de innovar
en los destinos emergentes a través de productos
experienciales que favorezcan una vivencia memo-
rable a los diferentes segmentos de demanda que se
desea atraer.



La ciudad de Ibagué cuenta con un nimero con-
siderable de atractivos turisticos tanto materiales
como inmateriales. Sin embargo, la puesta en va-
lor es insuficiente teniendo en cuenta las nuevas
demandas del mercado y la diferenciacion exigida
por el post turista, la identificacién de experiencias
unicas como parte de la escencia del territorio ain
no es lo suficientemente clara y en muchas ocasio-
nes los prestadores de servicios turisticos confun-
den la oferta de actividades con la generacién de
experiencias.

A pesar de la cercania de Ibagué a destinos emi-
sores como Bogotd, Armenia, Pereira y Cali entre
otros, Ibagué no se ha consolidado como un desti-
no turistico prioritario.

Por lo anterior, es de suma importancia la sociali-
zacion de los resultados finales de la investigacion
a fin de proveer insumos al destino, y a los actores
involucrados de los hallazgos que en términos de
autenticidad y herencia ancestral, fueron identifi-
cados por el equipo de investigacion, con el objeti-
vo de insertarlos en la cadena de valor una vez sean
superados los retos de accesibilidad, capacitacion y
comercializacién que el alistamiento turistico pro-
pone.

En los dltimos afios la principal insatisfaccion re-
gistrada, tanto por los productores como por los
consumidores del turismo, ha sido la falta de impli-
cacion y participacion disponible para los turistas,
asi como la relativa naturaleza estandarizada del
producto. Existe evidencia de que los nuevos pro-
ductos de turismo que se han creado en los tltimos
afos, han abandonado los productos estiticos que
se basan en el patrimonio cultural, para inclinarse
hacia una definicién de cultura mas amplia (Ri-
chard, 2003, p.6).

La clave para promover el turismo innovador
esta en identificar aquellas actividades que estan
estrechamente vinculadas a la region ya que es

la Ginica manera de apreciar el entramado que se
teje entre los actores, el territorio y sus practicas
culturales.

Por su parte, no es suficiente que el turista sea crea-
tivo a la hora de escoger el destino y las actividades
a realizar, también debe serlo el productor de las
experiencias, es decir los prestadores de servicios
turisticos y la comunidad local en general, con el
objeto de evitar la monotonia que se ha convertido
en una caracteristica del turismo tradicional.

El hecho de proporcionar actividades creativas en
si mismas no generard una ventaja competitiva. Lo
importante es lograr vincular las necesidades crea-
tivas de los visitantes y la esencia o el espiritu del
territorio (Richard, 2003).

El resultado del turismo experencial e innovador
es algo que va mas alla del souvenir material que
se puede llevar a casa. Se trata de transformar a
los turistas y proporcionarles recuerdos que per-
manezcan en su pensamiento, lo que les ayudara a
pensar de una manera diferente acerca del mundo
y el lugar que ocupan en él (Arroyo, 2011). Las ex-
periencias obtenidas a través del turismo ya no solo
forman parte de los lugares visitados sino que son
herramientas para ser utilizadas en forma creativa
en la propia identidad. Al reconocer el cambio que
supone el turismo creativo que va desde los aspec-
tos materiales a los no materiales, también es nece-
sario cambiar el enfoque del sector turistico para
que se desprenda del valor puramente econémico
para dar paso a la construccion de valores como los
culturales, los creativos y los valores estéticos (Gar-
cia, 2001, citado en Richard 2003).
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