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Desde sus origenes hasta la actualidad, el turismo es
una de las formas en que la sociedad hace uso de su
tiempo de ocio. La practica implica la permanencia,
al menos por una noche, en un lugar diferente al de
la residencia habitual de la persona. De esta manera
se genera una demanda adicional de servicios, que
merece atencién desde el punto de vista econdmico.

Si bien salir de turismo implica conocer, descan-
sar y divertirse, la perspectiva econémica ha llevado a
incluir con fines estadisticos actividades no recreativas,
como viajes de negocios, congresos, estudios, salud y de-
portes. Estas actividades implican un gasto en el destino
(alojamiento, gastronomia, amenidades y otros servi-
cios) de renta generada en el lugar de origen.

El excursionismo —actividad de los visitantes que
no llegan a pernoctar— también es importante desde
el punto de vista econémico. Aunque no demanda
servicios de alojamiento, dinamiza al resto de los
sectores y puede resultar clave para el impulso ini-
cial de un destino.

Introduccion

Si bien las actividades recreativas y los viajes son
tan antiguos como la humanidad, en nuestro tiempo
su significado social y econémico alcanza voltimenes
superlativos. Segin las estadisticas de la Organiza-
cion Mundial de Turismo (OMT), de 25 millones de
arribos internacionales en los afios 50, se pasé a 699
millones en el 2000 y el numero de turistas a nivel
mundial fue de 1.035 millones en el afio 2012. &
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Montevideo, Playa de los Ingleses.



Estas formas de recreacién y uso del tiempo de ocio
son resultado de las necesidades mentales y fisicas
de las personas que se desenvuelven en una sociedad
compleja, donde las tareas rutinarias, la urgencia por
resolver los temas de la vida cotidiana, la carrera por
el consumo y el ambiente urbano hostil, producen un
gran desgaste. Es por estas razones que puede afir-
marse que las actividades turisticas y recreativas for-
man parte de las necesidades del hombre moderno.

En un siglo XX protagonista de grandes cambios
sociales, culturales, econémicos y tecnolégicos, el
turismo fue uno de los fenémenos emergentes. Los
descubrimientos en todas las ramas cientificas y los
avances tecnoldgicos hicieron posibles importantes
cambios sociales, culturales y de valores.

Pero como fenémeno geografico, social y econ6-
mico, seguramente el turismo estard intimamente
ligado al siglo XXI. Avances en los medios de co-

La civilizacion del ocio

municacion y de transporte —como la aparicién del
enorme Boeing 747 en 1970— generaron los antece-
dentes indispensables. En este sentido también vale
mencionar la introduccién de la “clase turista” por
parte de la empresa KLM en 1976, que logré precios
mas accesibles revolucionando la movilidad inter-
nacional. Hoy en dia mas de la mitad de los viajes
internacionales se realizan por avién. La existencia
de un medio como el Airbus A380, con capacidad
para transportar 853 pasajeros en clase turista y las
empresas low cost (bajo costo), que redujeron precios
disminuyendo servicios, han logrado ampliar el pa-
blico que accede a este medio de transporte.

En el afio 2012, el turismo creé a nivel mun-
dial el 10% de los nuevos puestos de trabajo. Segtin
el servicio de estudios del World Travel & Tourism
Council (WTTC), asociacién que integra a las prin-
cipales compaiiias del sector, ese porcentaje implica
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5 millones de nuevos empleos, estimandose en 260
millones los trabajadores del sector en todo el mun-
do. Esto significa que uno de cada once puestos de
trabajo estd vinculado a los viajes y el turismo segiin
la wTTC. También ha informado la organizacién que
en el 2012 la contribucién econémica del turismo al
PIB fue de 6,6 trillones de délares y de 765 billones de
dolares en inversion. Esta contribucion representa el
9% del PIB y el 5% de la inversion mundial.

Asimismo, los analisis que se han hecho sobre las
perspectivas del sector sefialan que el turismo segui-
ra siendo un gran creador de empleo, ya que existen
en el mundo mercados y destinos emergentes y otros
en plena fase de expansion. El mercado chino es el
mas grande del mundo en la actualidad, tanto en tér-
minos de volumen como econémicos, y se espera que
continte creciendo.

De todas maneras, como afirmo el gedgrafo Milton
Santos,' la globalizacién es excluyente, y el turismo
como fenémeno global no es la excepcion. Cuando
decimos que en el mundo se produjeron 1.600 mi-
llones de arribos internacionales, es necesario recor-
dar que la poblacion mundial estd estimada en 7.000
millones, y que por lo tanto son muchos todavia los
excluidos.

Fenomeno global, fenomeno local

En la medida en que se desarrollaron los medios de
transporte y las comunicaciones, los movimientos
de viajeros se multiplicaron y alcanzaron distancias
mayores, por esto el fenémeno turistico se asocia

1 Santos, 2000.

fuertemente con la globalizacién. Sin embargo no es
solo el comportamiento de los turistas lo que lo jus-
tifica, ya que esta actividad se relaciona con empresas
que tienen alcance mundial: tarjetas de crédito, se-
guros de viajero, las propias empresas de transporte,
de cruceros, etcétera.

Mas importantes atn son las inversiones hechas
por las cadenas de hoteles y casinos. Viendo la posi-
bilidad del negocio, estas empresas siguieron a sus
clientes en sus nuevos destinos, o los crearon en pai-
ses confiables en cuanto a la legislacion de flujos de
capital. Las cadenas hoteleras tienen un efecto local
beneficioso por la creacién de nuevos puestos de tra-
bajo y las dindmicas positivas que disparan, ya que
transforman el lugar donde estan ubicadas.?

Otras veces las consecuencias no son buenas: se
redireccionan productos locales encareciéndolos, se
avanza sobre la naturaleza, se distorsiona el mercado
laboral, etc. Cuando la l6gica global de las empresas
multinacionales no se adecua a la realidad y dinami-
ca locales, su instalacién puede terminar teniendo
consecuencias negativas. De todas formas, la ilusién
del desarrollo en paises o regiones con carencias
hace que la llegada de inversiones sea algo en gene-
ral deseado.

2 Es el caso del Conrad, el primer hotel cinco estrellas que tuvo
Punta del Este. Su llegada al balneario lo enriquecié y completd en
cuanto a la oferta de servicios. Simultaneamente dej6 en evidencia a
los hoteles que se atribuian muchas estrellas, pero que no brindaban
un servicio acorde a esa calificacion.



Conectividad

El turismo es movimiento, desplazamiento de per-
sonas desde su lugar de residencia al destino donde
tendran una estadia transitoria. Estos viajes se apo-
yan en vias y utilizan medios cuya ausencia haria
imposible que se conectaran origen y destino.

Las vias son importantes pero también las termi-
nales. Estos nodos de la red son relevantes en cuanto
articulan distintos medios de transporte. Especial-
mente es relevante la capacidad y agilidad que ofrez-
can las terminales aéreas y maritimas.

En el transporte terrestre las terminales rodovia-
rias que han aparecido en los tltimos veinte afios se
han convertido en nodos de atraccion para la insta-
lacién de comercios. El fenémeno montevideano fue

muy interesante, ya que provocé una transformacién
de la ciudad: en torno a la Plaza Cagancha (que ofi-
ciaba de terminal) los hoteles se reconvertian o des-
aparecian, mientras en los alrededores de la nueva
terminal —construida en 1993— surgian otros.?

Puentes y transito

Una de las grandes transformaciones que ha tenido
el espacio uruguayo en los tltimos cuarenta afios ha
sido la conexion terrestre con el territorio argentino.

3 Las vias férreas habian jugado un rol relevante en el origen del tu-
rismo de sol y playa, pero a fines de los 80 se abandonaron las lineas
de trenes que transportaban pasajeros, que pasaron a ser cubiertas
por las empresas de 6mnibus.



La primera conexién vial fue el Puente General Ar-
tigas, que une las localidades de Paysandi y Col6n. Se
inaugur6 el 10 de diciembre de 1975 y por esta via en
2011 ingresaron 250.000 visitantes.

El 16 de setiembre de 1976 se inaugurd la obra del
Puente Libertador Gral. San Martin que unié Fray
Bentos con Puerto Unzué (Gualeguaychi), principal
punto de ingreso para el transporte carretero. En
2011 ingresaron por este puente 477.000 visitantes,
un 16,1% del total.

Finalmente la represa de Salto Grande —donde
también se concreta una via férrea— abrié una nueva
puerta de comunicacién entre ambos paises el 25 de
agosto de 1982, habilitando el cruce de vehiculos sin
el cobro de peaje. Por este lugar ingresé el 9,2% de los
visitantes en el afio 2011.

La importancia de estas vias (en particular la del
Puente San Martin) quedé plasmada cuando el movi-
miento de activistas contrarios a la instalacién de la
fabrica de pasta de celulosa de la empresa finlandesa
Botnia, instalé un piquete que se extendi6é por tres
afios y medio. Este hecho coyuntural, que se convirti6
en estructural y obligé a recorridos mayores hasta
Paysandd-Col6n, castigé fuertemente el turismo de
Rio Negro, favoreciendo el transporte via maritima.

El gran tema que se plantea con estos nodos de
transporte, y que se repite afio a aflo, es el problema
del flujo. Si bien la via esta abierta, los tramites que
se realizan para el pasaje de vehiculos y personas
—en funcién del escaso ntimero de ventanillas de
atencion— pueden llevar varias horas.

Puertos y flujo

En Uruguay los puertos mas importantes en cuanto
llegada de turistas son: Colonia del Sacramento (por
donde en el 2011 ingresé casi la cuarta parte de los
visitantes), Montevideo (con el 6,3%) y Carmelo (con
el 2,8%). Los arribos por via acuatica representan un
tercio del total.*

Buguebus, la principal empresa de servicio de
transporte de pasajeros, opera la terminal fluvio-
maritima del muelle Maciel del puerto de Montevi-
deo, en un viejo edificio adecuado al nuevo rol. El
ntmero de pasajeros ha ido creciendo en los altimos
afios, llegando en las zafras a atender a mas de mil
viajantes al mismo tiempo, por lo que se estd am-
pliando y tendra tres mangas en operacion. Pero la
inversién mas importante de la empresa (150 millones
de délares), corresponde a la construccion de un gran
barco, operativo desde octubre de 2013; el buque, 1la-
mado Francisco en honor al Papa argentino es el mas
rapido de la flota, uniendo Montevideo con Buenos Ai-
res en una hora y media (hasta ahora se hacia en tres
horas). Ademas tiene el rétulo de barco “ecolégico”, ya
que sus turbinas funcionan con gas natural compri-
mido, lo que reduce el impacto ambiental.

La terminal fluvial de Colonia recibi6é una serie
de mejoras que fueron inauguradas en 2009. Inclu-
yeron 7 mil metros cuadrados cubiertos, estaciona-
miento, un edificio de control de embarque y un edi-
ficio de control de acceso al puerto. La etapa requiri6
una inversion aproximada de 6 millones de délares.
Hoy la terminal cuenta con 32 puestos de atencion

4 Evidentemente sucesos como los cortes de puentes, o problemas
estructurales en el puente Zarate - Brazo Largo, han hecho aumentar
esas cifras.
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al publico (check in) y seis cintas para transporte de
equipaje; es un edificio 100% accesible para personas
con discapacidad. En sucesivas etapas hasta el 2020
se adecuaran los muelles, se ampliara el recinto por-
tuario, se modernizara la infraestructura, el escolle-
rado y se profundizara el calado. También se cons-
truird una playa de altima generacién para embarque
de automoéviles, se ampliara la terminal fluvial y se
construira una terminal internacional para cruceros.
En el 2011 pasaron por alli 2,1 millones de pasajeros
y 142.000 vehiculos, y la tendencia es creciente.

En Carmelo se construyeron cincuenta metros
mas de muelle, una rampa y una guarderia para de-
jar las embarcaciones en tierra, un acceso vehicular,
un acceso peatonal principal con rampa para dis-
capacitados, y rampa para bicicletas y ciclomotores,

diez accesos peatonales secundarios, tres garitas de
vigilancia, carteleria y sefializacion. Se ha dragado
el acceso fluvial al arroyo de las Vacas y al puerto.

Aeropuertos y conexiones

Como fue mencionado, el transporte aéreo capta en el
mundo la mayor parte de los viajes internacionales.
En Uruguay las llegadas internacionales son el 21% del
total, pero esta participacién ha tenido un crecimiento
continuo y se espera que aumente en la medida que se
siga expandiendo el turismo de extra region, de Brasil
y de Chile. El trafico de pasajeros por el aeropuerto de
Carrasco se duplicé entre 2004 y 2012, y en Laguna del
Sauce alcanza los 5.000 arribos anuales.



El nuevo aeropuerto de Carrasco —que comenz6 a
operar el 29 de diciembre de 2009 con una inversién
de 165 millones de délares— es un mojon para el pais
en términos de inversion, arquitectura y servicios,
convirtiéndose en un icono arquitecténico que re-
presenta al Uruguay tanto desde un punto de vista
espacial como simbélico. El gran techo de triple cur-
vatura que se extiende 400 metros sobre toda la lon-
gitud del edificio, es una impronta en el paisaje. Una
web especializada galardoné con el primer premio
en la categoria “Transporte” a la obra del arquitecto
uruguayo Rafael Vifioly y la ubic6 entre las construc-
ciones mas destacadas del mundo.”

Aun siendo pequeiia en la comparacién interna-
cional, la terminal de Carrasco dio un salto de cali-
dad y capacidad. Ahora cuenta con 8 puertas de uso
simultaneo para embarque, 4 mangas telescopicas, 44
posiciones de check in, 24 mostradores de migracio-
nes, 1.200 plazas de estacionamiento y la extensién
de su pista principal a 3.200 metros de longitud, lo
que permite la operacién de vuelos intercontinenta-
les. Ademas, la terminal tiene la posibilidad de ma-
nejar un volumen hasta tres veces mayor de pasaje-
ros que la antigua, incrementando asi su capacidad a
4,5 millones de usuarios al afio. Si se tiene en cuenta
que en el 2011 el nimero de viajeros fue un 10% de
esa capacidad, se ve la proyeccion futura del edificio.

La conectividad aérea requiere de empresas in-
teresadas en operar y permisos para hacerlo. En
la coyuntura se produjo el cierre de la empresa de
bandera uruguaya Pluna, y el abandono de la linea

5 Fuente: http://historico.elpais.com.uy/130319/ultmo-703712/ul-
timomomento/el-aeropuerto-de-carrasco-gano-premio-internacio-
nal-de-arquitectura/

Montevideo-Madrid por parte de Iberia. Mientras se
empieza a valorar las empresas de bandera —aunque
requieran de apoyos— y se trata de crear una, nuevas
empresas empiezan a cubrir los vinculos truncos y se
decide el alineamiento de los precios del combustible
a los de la region.

Dos empresas ya estan poniendo en marcha la co-
nexion con Europa y otras que ya estaban presentes
en Uruguay han ampliado la operativa en la region.
Mientras las autoridades trabajan para mejorar la co-
nectividad con Africa y Asia, todavia es muy proble-
matica la obtenci6n de permisos en la region. La des-
aparecida Pluna fue impedida de operar en aeropuertos
argentinos y lineas acordadas con autoridades provin-
ciales fueron bloqueadas por el gobierno de la nacién
vecina. Chile, Paraguay y Brasil junto con Uruguay,
han impulsado la liberalizacién de los derechos de
trafico y se ha invitado a otros paises sudamericanos
a sumarse. Seguir con esa politica es lo que expertos
consideran como la solucién a largo plazo.

Una prioridad nacional

Uruguay cuenta, desde mediados de la década de los
ochenta, con un ministerio que atiende al turismo.
La creacion del organismo implica el tratamiento y
aprobacién de la iniciativa al mayor nivel politico, y
por tanto asumir al turismo como una prioridad. El
hecho de que se haya mantenido en el tiempo y bajo
distintos gobiernos muestra que estamos frente a una
politica de Estado.

Considerar prioritario al turismo es una defini-
cién politica que resulta de admitir su importancia



Visitantes ingresados al Uruguay en los dltimos veinte afios
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para la nacién como generador de empleo para muy
diversas personas y como descentralizador, ya que al
dinamizar las dreas mas postergadas, diversifica la
economia en general pero también a escala local; y
especialmente para poner en valor el patrimonio na-
cional, generando asi nuevos nichos para el sector.

En ese sentido, la ministra de Turismo y Depor-
te (MTD), Liliam Kechichidan mencionaba en abril de
2013 que “individualmente el turismo es la principal

actividad del pais. Con tres millones de visitantes en
2011 y 2.000 millones de délares de ingresos, repre-
senta el 7% del PBI del pais y el 8% de la mano de obra
directa e indirecta”.*

6 Fuente: http://www.presidencia.gub.uy/Comunicacion/comuni-
cacionNoticias/kechichian-adm-almuerzo.
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ZONAS TURISTICAS
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En la Constitucién de 1967 el turismo adquirié je-
rarquia ministerial; por disposicién transitoria se
cred el Ministerio de Transporte, Comunicaciones
y Turismo. La Comisiéon Nacional de Turismo pasé
a depender del nuevo organismo y la ley N° 13.640
del 26 de diciembre de ese mismo afio, creé la Di-
recci6n Nacional de Turismo como una Unidad Eje-
cutora del Ministerio. Durante la dictadura, con el
Decreto N° 574/974 del 12 de julio de 1974, se quité
del Ministerio de Transporte, Comunicaciones y Tu-
rismo esta tltima materia, y se la atribuy6 al Mi-
nisterio de Industria y Energia. El 23 de diciembre
de 1974, el Uruguay promulgé la Ley de Turismo,
mediante el decreto ley 14.335. En ella se declara
al turismo una actividad de interés piblico, como
factor de desarrollo econémico y social.

Ya en democracia y por la ley N° 15.851 del 24
de diciembre de 1986, se establecen las normas para

Institucionalizacion

asegurar el funcionamiento de los servicios estatales,
y mediante los articulos 83 al 87 se crea el Ministe-
rio de Turismo y se le asignan cometidos. En el articulo
84 se establece que al nuevo Ministerio —creado por
el art. 83— le corresponde lo concerniente a:

La politica nacional del turismo.

Las cuestiones atinentes al turismo y lo que se
relaciona con ello en materias atribuidas a otros
ministerios.

Fomento de las industrias del turismo.

Régimen, coordinacion y contralor del turismo.
Fomento del turismo hacia el pais y dentro de él.
Infraestructura turistica.

Fomento, régimen y registro de hoteles, pensio-
nes y afines, organizaciones promotoras y demas
prestadores de servicios turisticos.

Las cuestiones atinentes a la atencion del turista.
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Zonas turisticas.

Congresos, conferencias, cursos, exposiciones,
ferias y concursos referentes a su especialidad y
promocion y estimulo de su realizacion.

Relaciones con los organismos internacionales de
su especialidad.”

Después de los avatares politicos naturales en el
devenir de los distintos gobiernos, en el afio 2005
se crea el Ministerio de Turismo y Deporte al fusio-
narse los ministerios de Turismo y el de Deporte. Si
bien los actores turisticos critican la falta de especi-
ficidad del Ministerio, e incluso en ocasiones las au-
toridades han manifestado su voluntad de realizar
la division, el gobierno instalado en 2010 mantuvo
tanto a la institucién como a sus autoridades. Hoy el
Ministerio integra el gabinete productivo y también
el social.

La marca Uruguay Natural

La competencia de yachting mas famosa del mundo,
The Whitbread Round the World Race, conté por primera
vez en su edicién 93-94 —y en la historia de esta re-
gata— con un barco sudamericano. El barco era uru-
guayo, tripulado por uruguayos, y se llamé “Uruguay
Natural”. La eleccién del nombre respondié a la clara
visién de marketing de sus propulsores, para utilizar
una oportunidad que tenia una audiencia superior a
los 800 millones de telespectadores en todo el mundo.

7 Los articulos 85y 86 referian a la continuidad del nuevo Ministerio
con la Direccion Nacional de Turismo, en cuanto a cometidos, funcio-
nes, personal, cargos, créditos y bienes. En el articulo 87 se estable-
cian las partidas destinadas a la puesta en marcha del Ministerio.

En el afio 2001 la marca Uruguay Natural se ofi-
cializ6 y registré. Su desarrollo se ha considerado un
acierto. Este nombre, signo y simbolo, “marca pais”
que da la idea de naturaleza y sugiere calidad de vida,
ha ganado terreno desde el quehacer turistico en la
mercadotecnia de carnes y vinos, que hoy la estd
usando. Eso produce un efecto de retroalimentacion,
ya que unos recuerdan a otros y asi se va aumentan-
do la presencia en los mercados.

Para el turismo es su escudo de armas, ya que “la
Marca Pais tiene como objetivo contribuir a mejorar
el proceso de insercién econdmica internacional del
Uruguay, a través del fortalecimiento de la capaci-
dad institucional de los sectores piblico y privado en
materia de negociacién, implementacion y adminis-
tracion de las politicas comerciales respectivas, asi
como de promocion de exportaciones, atraccién de
inversiones y turismo”.?

Las autocriticas que los uruguayos se han hecho
sobre la veracidad del nombre son recurrentes cuan-
do surgen problemas creados por el crecimiento de la
agricultura moderna y las construcciones en la playa,
por poner dos ejemplos, pero para quienes nos visi-
tan la marca no miente, aunque es logico asumir la
responsabilidad de velar por ser coherentes con esta
denominacién.

8 Fuente: http://www.marcapaisuruguay.gub.uy/pdf/contrato-de-
licencia-de-uso-marca-pais.pdf



El Ministerio

La Oficina de Planeamiento y Presupuesto ubicé al
turismo entre los sectores estratégicos para el desa-
rrollo del pais. Sin embargo, mientras que el Minis-
terio de Ganaderia, Agricultura y Pesca ejecut6 92
millones de délares en 2010, el Ministerio de Turis-
mo y Deportes (MTD) ejecuté 37 millones de dolares.
Puede ser discutible la justicia de esta comparacién
de cifras, pero cuando se agrega que de los 1.021 fun-
cionarios que revistaban en el MTD a diciembre de
2010, un 85% (866) lo hacia en el area de Deporte y
solo un 15% (155) en la de Turismo, y que los gastos
operativos y de mantenimiento de una y otra uni-
dad ejecutora son muy diferentes a favor del deporte,
podemos considerar que el turismo no estd siendo
considerado en su justa magnitud.

Desde otro punto de vista, es cierto que las inicia-
tivas que ha presentado el MTD para mitigar los per-
juicios de la politica argentina en el sector turistico,
han sido atendidas y apoyadas. Tal es el caso del tax
free (devolucién de impuestos), asi como se le per-
mitié multiplicar por cinco la inversién publicitaria
(de 2 millones a 10 millones de délares) entre 2004 y
2012. También el MTD ha sabido articularse con otros
ministerios con los que tiene asuntos en comin y de
esta forma el turismo es mejor comprendido y aten-
dido por la generalidad del gobierno.

De gran relevancia ha sido que la administracién
actual haya cumplido con sus obligaciones ante la
OMT, por lo que su membresia ha sido retomada con
todas las atribuciones correspondientes.

Datos para la toma de decisiones

La politica turistica y con ella la gestion piblica,
han venido evolucionando con el tiempo de manera
constante. Ademas de la creacion del Ministerio de
Turismo, cabe destacar el trabajo de su oficina de Es-
tadisticas, que comenz6 a generar un insumo basico
para la buena gestién, como es la informacién sobre
el fenémeno turistico.

En esta linea es destacable la reciente concrecién
de la Cuenta Satélite de Turismo, que tiene por obje-
tivo contar con un sistema de estadisticas avanzadas,
de forma homogénea y con base en estandares inter-
nacionales que permiten analizar la participacion del
sector en la economia y hacer comparaciones inter-
nacionales. Gracias a este instrumento se estableci6
la relevancia del sector en la economia. Para el afio
2011 mostré que el turismo representa el 7,4% del
producto y que entre el 2005 y 2010, el valor rondé el
6,5%. Uruguay es pionero en la regién, ya que Argen-
tina, Brasil, Paraguay y Bolivia no tienen establecida
la Cuenta Satélite de Turismo.

Las consultorias

Han sido importantes en la historia reciente un par
de iniciativas de apoyo al sector. La primera a desta-
car fue la cooperacion técnica prestada a la Direccién
Nacional de Turismo (luego Ministerio de Turismo),
por el Departamento de Desarrollo Regional de la
OEA, en el marco del Proyecto Plurinacional de De-
sarrollo Turistico 1986-1987 para el “Desarrollo Tu-
ristico del Uruguay”. Esta consultoria relevé atrac-
tivos, servicios e infraestructura, proponiendo una

15 / Turismo




vision territorial del turismo, al tiempo que presenté
la primera mirada desde el marketing.

Posteriormente y por recomendacién del Pro-
grama bianual de cooperacién para el desarrollo del
turismo (93/95), el Ministerio solicité un programa
de cooperacion a la Comisién de las Comunidades
Europeas, para la creacién de un Organo Interinsti-
tucional de Soporte al Ambito Turistico. Se designé
la Associacio Catalana pel Temps Lliure i la Cultura (ACT-
CL) como Instituto ejecutor del programa en conjunto
con el Ministerio de Turismo.

Reuniendo en dos seminarios a miembros del
sector turistico (120 personas de mas de 90 institu-
ciones), se comenz6 a generar una vision futura del
desarrollo turistico y con planes de accién que culmi-
nan en la constitucion del Organo Interinstitucional
de Soporte al Ambito Turistico en junio de 1997. Fue
importante, también, aproximar a diferentes actores
—hoteleros, agencias de viajes, transportistas, gastro-
noémicos, funcionarios publicos, escuelas de Turismo
y Universidad de la Republica— generando una ver-
dadera comunidad turistica. El trabajo luego descan-
sO en un cajon por casi diez afios.

Un debe: el Inatur

En el pais existen exitosas experiencias de articula-
cién publico-privadas que desarrollan investigacién
y asesoramiento, como el Instituto Nacional de Car-
nes, el Secretariado Uruguayo de la Lana y el Institu-
to Nacional de Vitivinicultura. Todas ellas presentan
logros en cuanto a calidad, procesos y negocios.

En este sentido ha sido muy importante la creacién
del Centro de Informacién y Recursos Documentales

“Juan Carlos Piriz”, ya que no existia una coleccion es-
pecializada en turismo, compuesta por libros, folletos,
revistas, documentos electrénicos y audiovisuales.

Si bien se reconoce la existencia de estadisti-
cas, todavia hay mucho por hacer en relevamiento
de datos sobre destinos, oferta y demanda, productos
y sectores. Se trata de datos que permiten elaborar
informacion pertinente a la toma de decisiones, tan-
to a nivel central como en forma descentralizada, y
trabajos de investigacién que sirvan de base para el
desarrollo y la innovacion en el sector, aspectos estos
que se estan logrando en los institutos mencionados.

Pero ademas, en Montevideo y Rocha existen ya
experiencias muy exitosas. El Conglomerado de Tu-
rismo de Montevideo (ex Corporacién Turistica) y el
Organismo de Gestién del Destino en Rocha, que in-
tegran el sector publico y el privado, han dado pasos
muy valiosos: en la elaboracién de la politica turisti-
ca departamental, promocionando su oferta, organi-
zando y coordinando a los actores involucrados. Esta
rica experiencia deberia replicarse en el ambito na-
cional y en cada rincon donde se pretenda llevar una
iniciativa de desarrollo turistico.

Otro aspecto relevante es la necesaria ejecutivi-
dad y debe tenerse en cuenta los importantes obstaculos
que enfrentan las oficinas publicas por el cumpli-
miento de formalidades, por lo que un organismo
publico-privado, con autonomia, tendria la ventaja
de una mayor agilidad.

A escala nacional la creacién de un Instituto Na-
cional de Turismo con funciones de investigacién, pro-
mocion, innovacion, comercializacién y asesoramiento,
seria el ambito adecuado para una auténtica coopera-
cién que orientara las acciones de desarroﬂo.%
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Uruguay, como pais pequefio —por su escasa pobla-
cién mas que por su tamafio— con una histérica baja
productividad econémica, no ha tenido ni propensién
ni capacidad de ahorro que permitiera fundamentar
su crecimiento en la inversién. Es por esto que en los
tultimos decenios el fomento a la llegada de capitales
extranjeros ha sido constante.

En los afios de la dictadura (1973-1985) y siguien-
do las pautas internacionales de apertura econémica,
se sancioné una ley para promover las inversiones
en la industria. Decretos posteriores interpretaron
el alcance de esta legislacion, incluyendo al sector
turistico. Mas cerca en el tiempo, en el afio 1998, se
aprobé la ley N° 16.906 que declara “de interés na-
cional la promocién y proteccién de las inversiones
realizadas por inversores nacionales y extranjeros en
el territorio nacional” e incluye explicitamente al tu-
rismo como sector a promover.

La Ley de Inversiones

Esta ley, ademas de tratar a los inversores ex-
tranjeros de la misma manera que a los locales, no
pone restricciones a la transferencia de capitales o
utilidades. El decreto complementario 455/007 agrega
criterios objetivos y medibles para el otorgamiento de
exoneraciones tributarias y, para los hoteles y comple-
jos turisticos que alcanzaran alto puntaje, la posibili-
dad de solicitar autorizacién para que operen salas de
Casinos del Estado. El Decreto N° 2/012, modificé la
metodologia de evaluacion de los proyectos de inver-
sién, a fin de estimular y consolidar los procesos del
sistema productivo, premiando la creacién de empleo
y la descentralizacién, entre otros aspectos.

Otro decreto que cabe destacar es el N° 404/010,
que incluye a los hoteles-condominio o Condo Hote-
les (que son aquellos en los que se vende habitaciones
a propietarios privados que pueden usufructuarlas
un mes al aflo y participan de las ganancias anuales).
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Esta nueva modalidad (similar a los apart-hoteles), es
una de las que esta teniendo mayor expansién junto
con la hoteleria tradicional.

En atencién a la ley, resulta que el 17% de la in-
version aprobada por la Comision de Aplicacion de la
Ley de Inversiones (COMAP) en los tdltimos tres afios
se aplica en el sector turistico. Los 116 proyectos de
inversion turistica que resultaron promovidos por el
gobierno del Uruguay entre 2011 y 2012, representa-
ron 475 millones de délares y diez de los diecinueve
departamentos, recibieron inversiones hoteleras.

Inversiones para el cambio

Las inversiones han tenido las clasicas fluctuacio-
nes relacionadas con tasas de interés internaciona-
les, tipo de cambio, oportunidades de negocios en el
mundo, etc. Cabe destacar el boom de la construccién
de comienzos de los 80. En la década de los 90 los
beneficios derivados de la aplicacién de la Ley de In-
versiones al turismo favorecieron el surgimiento del
primer hotel cinco estrellas de Punta del Este. En el
afio 1996 se observa un pico de permisos otorgados
para la construccion en todo el pais.

Estas grandes inversiones vinculadas a hoteleria
presentan diferentes combinaciones de capitales en
cuanto a su origen: algunos son regionales, otros
extra regién y a veces son combinados. Las marcas,
en cambio, suelen ser siempre de proyeccién inter-
nacional, lo que implica la incorporacion al saber
nacional de un know how (forma de trabajo y orga-
nizacién) por el cual se paga franquicias (uso de la
marca y del formato).

El hotel Conrad —una marca de Hilton— cons-
truido entre 1993 y 1997 jerarquizo la oferta hotelera
puntaestefia. Su estrategia de captacién de clientes
ayudé a dinamizar el turismo de todo el afio en el
balneario, con congresos, reuniones y espectaculos
de alto nivel que el hotel vende directamente en la
region. A esto se agreg6 un modernisimo casino que
ofrece facilidades para la llegada de jugadores.

También en la década del 90 se inauguré el Ara-
pey Thermal Resort & Spa, en Salto, de categoria cinco
estrellas, con atributos que representaron un impor-
tante avance en la calidad de la oferta termal, por lo
que atrajo nuevos visitantes, ademas de que el com-
plejo genera su propia demanda. Y en los mismos
afios, abri6 sus puertas el hoy denominado Four Sea-
sons Resort Carmelo, en Colonia, que ha sido recono-
cido internacionalmente por su decoracion, comodi-
dades y servicios (fue el primero en incluir un campo
de golf), por lo que ha obtenido reiterados premios.

El fenomeno montevideano

En el siglo XXI la llegada de inversiones ha ido cre-
ciendo de manera superlativa debido a la mejora en
las calificaciones de riesgo. En el afio 2012 se recupe-
r6 el grado inversor, lo que hizo que administradores
de fondos que no actuaban en Uruguay comenzaran
a hacerlo. Segtin el Instituto Uruguay XXI, las mas
importantes inversiones hoteleras en Montevideo
son las siguientes:

Las correspondientes al Grupo Regency que des-
de 1998 invirti6 aproximadamente 14 millones de
dolares en Uruguay en sus cuatro hoteles. E1 Hotel



Esplendor Cerwntes Montevideo volvié a abrir sus
puertas en noviembre de 2011. E1 Hotel InterCity Pre-
mium Montevideo, un hotel de cuatro estrellas, fue in-
augurado también en noviembre de 2011.

Recuperando el glamour de los afios 20, se inau-
guré en el 2013 Sofitel Montevideo Casino Carrasco y
Spa; la inversion, de aproximadamente 80 millones
de dolares, da empleo a 450 personas. E1 Hilton Garden
Inn Hotel, que demandard una inversién de 30 mi-
llones de dodlares, se espera sea inaugurado a finales
de 2014. Este emprendimiento representa el primer
hotel de la cadena Hilton Worldwide en Montevideo
y el primer Hilton Garden Inn en Uruguay.

Entre los Condo Hoteles destacan: el Smart Mon-
tevideo Hotel que, ubicado en el Barrio de las Artes,
espera abrir en 2014, con una inversion estimada
en 5 millones de doélares; Viwldi, un hotel de cua-
tro estrellas ubicado en el barrio de Punta Carretas
que prevé la finalizacién de sus obras para el 2013;
Dazzler Tower Montevideo, cuatro estrellas superior,
que contara con 260 habitaciones y 18 apartamentos;
el Imperiale Rambla, ubicado en la Rambla de Pocitos,
tendra 13 pisos y planea viviendas de categoria con
servicios de hoteleria seis estrellas y el Esplendor Ar-
tigns Montevideo, Condo Hotel ubicado en el barrio de
Punta Carretas y disefiado por el Arquitecto Carlos Ott.

EL flujo inversor en el Interior

En el Interior destaca el departamento de Maldonado
—y en particular Punta del Este— pero también hay
inversiones relevantes en el resto del Uruguay. En
Salto reabrié el Hotel Casino, fruto de la remodelacion

del Gran Hotel Salto, con una inversion de 15 millones
de dolares. Para Termas del Dayman existe un pro-
yecto de hotel cinco estrellas de 80 habitaciones, que
se levantaria en Barrio La Chinita. En Arapey, Altos
del Arapey Club de Golf & Hotel Termal, emprendimien-
to de cinco estrellas que demand6 una inversion de
18 millones de délares y que se inauguré en el trans-
curso de 2013. Posee un campo de golf de 60 hecta-
reas, pozo termal propio y hasta pista de aterrizaje.

En Canelones se comienzan las obras de un hotel
casino cuatro estrellas de categoria superior; la in-
version serd de 15 millones de délares. En Paysandi
se espera la construccion de un hotel cuatro estrellas.
En la ciudad de Rivera se inaugur6 el Hotel Rivera
Casino & Resort, de categoria cuatro estrellas, inclu-
yendo free shop y casino; a su vez, el Hotel Casino San
Eugenio del Cuareim, una inversion de 2,5 millones de
dolares, se convirtié en el primero de cuatro estrellas
en la ciudad de Artigas.

En Colonia se destaca el hotel cinco estrellas She-
raton Colonia Golf y Spa Resort construido entre 2003 y
2005 junto al Real de San Carlos Village & Golf, centro
de convenciones para mas de seiscientas personas
con spa y cancha de golf de dieciocho hoyos. Este tlti-
mo emprendimiento incluye una propuesta inmobi-
liaria estilo country. También se encuentra alli el re-
cientemente inaugurado Carmelo Golf, urbanizacién
cerrada de 270 hectareas, con 220 lotes y 12 chacras.

Las inversiones en Maldonado

Luego del Conrad Resort & Casino, el segundo hotel
cinco estrellas de la constelacion Punta del Este fue
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el hoy denominado Mantra Resort, Spa & Casino, ubi-
cado entre La Barra y Manantiales. El proyecto se
concreté en el 2003 y cuenta con 100 habitaciones y
sala de convenciones para 400 personas. Inaugurado
con el nombre de Cipriano, es otro de los casos de
oferta hotelera multipremiada que tiene Uruguay, y
significé una inversién de 40 millones de délares,
fundamentalmente de capitales ingleses.

Otras iniciativas a destacar entre las mas recien-
tes: el Hotel Fasano y urbanizacién Las Piedras Villas,
un complejo que incluye, entre otros servicios, can-
cha de golf diseflada por Arnold Palmer y cancha de
polo; el Estancia VIK, hotel-estancia de estilo colonial
espafiol, construido en un predio de 1.400 hectareas
en José Ignacio, que cuenta con campo de polo priva-
do y establo de caballos criollos.

El complejo de apartamentos y casas Veramansa,
con sus tres sectores: “Mar”, de seis edificios; “Lo-
mada” con cinco edificios, y “Laguna”, veinte lotes
de 800 m? promedio. El complejo estad rodeado de
bosques, lagunas propias y acceso directo a la playa.
La Trump Tower Punta del Este comenzara a construir-
se en poco tiempo y serd la primera torre del grupo
Trump que se construya en Ameérica del Sur; im-
plicara una inversién de 100 millones de délares y
tendra tecnologia de altima generacién.

Destacan también el Yoo Punta del Este, torre que
cuenta con veintidés pisos; el Complejo Imperiale Punta
del Este, conjunto de tres torres sobre un terreno de
13.000 m? con una inversién de 70 millones de déla-
res; El club de mar Silente, un emprendimiento de cua-
tro bloques de cinco niveles; el Ocean Drive, complejo
de dos torres, y One, proyecto inmobiliario de capi-
tales argentinos y uruguayos. Todos ofrecen servicios

como saunas, solarium, salén de usos miltiples con
parrilleros, juegos de nifios, gimnasio, pileta cubierta
climatizada y pileta descubierta, cancha de tenis, club
house, spa, business center y sala de lectura.

Turismo “fendmeno inmobiliario”

Como puede deducirse de la lista de inversiones con-
cretadas y en proceso, lo que predomina es la inver-
sion inmobiliaria: construir viviendas para la ven-
ta. Esto ha llevado al Director Nacional de Turismo,
Benjamin Liberoff, a afirmar que el turismo es en
gran medida, un fenémeno inmobiliario.”

Si recorremos la orla de balnearios de toda la cos-
ta, podemos encontrar algunas localidades en las que
la oferta hotelera no existe, o se ha presentado recién
en los Gltimos afios. El desarrollo en estos casos se ha
fundamentado en el fraccionamiento, la venta, y en
menor medida, en la construccion.

Los inversores que movilizan importantes montos
de capital —que como hemos visto son muy relevan-
tes en tiempos de globalizacién— pueden ser los que
crean la oferta hotelera y equivalentes, pero también
los que construyen y venden segundas residencias:
justamente para el caso uruguayo, lo que predomina
en estos tiempos en términos de construccion es este
tipo de inversién en bienes inmuebles.

Nuestro principal destino, Punta del Este, conta-
ba en el afio 2010 con trece mil plazas hoteleras,
mientras ofertaba mas de trescientas mil plazas en-
tre viviendas y apartamentos. En el transcurso de los
afios 2005 a 2009, se construyeron 1,5 millones de

9 Liberoff, 2003, p. 15.



metros cuadrados en ese destino, de los cuales el 63%
son residencias particulares. El sector inmobiliario
en Punta del Este ha mostrado un gran dinamismo
en los dltimos afios, luego de la caida registrada en
2009. Los permisos de construccién tramitados en
2010'" se duplicaron en relacién a 2009, hasta alcan-
zar en 2011 el maximo histérico de 750.000 metros
cuadrados.

Este fenémeno esta en la actualidad ampliamente
cuestionado, ya que caracterizadas areas del balneario,
donde pinos y casas de una planta dominaban el pai-
saje, han pasado a ser barrios dominados por edificios
altos. La paradoja es que existe un plan de ordena-
miento y el modelo responde a lo decidido democrati-
camente, ya que se realizaron talleres y mesas repre-
sentativas en cada regién para su elaboracion.

Espacios preferidos

No es casualidad que para ejemplificar las caracteris-
ticas de las inversiones inmobiliarias se haya elegido
Punta del Este, donde la inversién es muy selectiva.
Quienes manejan volimenes importantes de dine-
ro suelen tener sus segundas residencias en lugares
prestigiosos y de renombre internacional, donde se
encuentran mds y mejores servicios, tanto generales
como especificos.

Asimismo, quienes invierten capitales buscan
aquellos espacios geograficos donde existen mejores
posibilidades de negocio. Para el caso del turismo son
los que reciben mas visitantes, los mas prestigiosos y

10 No todos los permisos tramitados se traducen en construcciones
efectivas.

mejor dotados de recursos, servicios y atracciones. Es
por esto que el otro gran receptor de las inversiones
es Montevideo, que es también el mayor destino de
los visitantes internacionales. En el afio 2011 recibi6
850.000 visitantes lo que represent6 un 29% del total.

Es claro que los espacios preferidos por los inver-
sores son Maldonado y Montevideo. Los otros sitios
que reciben inversiones de destaque son Colonia del
Sacramento, Rocha, algunos puntos en la zona ter-
mal —en especial Arapey y Dayméan— y casos mas
puntuales como Rivera o Tacuarembaé.

Finalmente, si comparamos los 439 hoteles que
habia en el 2000 con los 892 del afio 2010", vemos
que ha sido una década préspera a nivel de inversio-
nes. Un total de 55 solicitudes recibié el MTD en el
afio 2012 para la construccién de nuevos hoteles, por
un monto de inversion que alcanza a 384 millones de
dolares; de ellas 24 son en Montevideo.

La importante lista de inversiones, las solicitudes
que siguen presentandose y el nimero de camas que
hoy se ofrecen, ha llevado a que muchos actores del
sector adviertan sobre el crecimiento desmedido de
la hoteleria y los riesgos de sobreoferta. A su vez,
crece la incertidumbre respecto al principal cliente
(Argentina) en virtud de las politicas aplicadas en ese
pais. Es evidente la necesidad de asegurar el aumento
del flujo turistico llegando a mas mercados. Se hace
imprescindible, entonces, asegurar la conectividad
para facilitar la llegada de nuevos turistas y resul-
tan destacables algunas medidas, como la decision
de Uruguay y Rusia de levantar el requerimiento de
visas para el ingreso a sus respectivos paises.%)

11 Entre ellos se construyeron trece hoteles de cinco estrellas, cinco
en Punta del Este.
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Algunos topicos

Si bien mucho se ha hecho para la comprension del
fenémeno del turismo en esferas gubernamenta-
les, hay todavia muchos tépicos por atender. Uno
de ellos, trascendente para el sector gastronémico,
es el corrimiento de la hora con fines de ahorro
energético, algo que la autoridad energética funda-
menta pero que ha merecido criticas por los per-
juicios que provoca.

Para el caso de los feriados, en el debe esta el
Poder Legislativo, ya que mantener los feriados en
mitad de la semana desaprovecha éxitos econémicos
como se puede ver en Argentina. Hasta el feriado
del 1° de mayo podria trasladarse para el lunes jun-
to con el acto de masas, premiando realmente al
trabajador con un fin de semana largo, y dando la
posibilidad de disponer de una hora en los lugares
de trabajo para la lectura de la proclama el propio
dia de la conmemoraci6n.

Para el negocio turistico es relevante la presencia
en ferias internacionales donde se presenta al pais,
y en este sentido ha sido muy destacable la labor de-
sarrollada por el MTD, que solo o acompafiado por
Intendencias o actores privados, ha estado presente
en las mas importantes del mundo, llegando incluso
a alguna de ellas por primera vez en la historia.

El Turismo Social seguramente ha sido uno de los
mas valiosos logros del MTD, ya que tiene que ver con
el desarrollo del sector en multiples aspectos: atien-
de a muchos destinos aportando a la descentralizacion;
genera demanda de servicios todo el afio, ayudando a
romper la zafralidad; pero, sobre todo, logra dar satis-
faccion a la necesidad humana de conocimiento, creci-
miento y recreacion de todos los ciudadanos del pais. Al
respecto son conmovedores algunos de los testimonios
que se han recogido de nifios y jévenes, de quinceafieras
y sobre todo de algunos adultos mayores, que a los 85
afios recién pudieron conocer el mar.%}
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En diciembre de 2012 se present6 para su considera-
cién al Poder Legislativo la nueva ley de Turismo que
vendra a sustituir la vigente, que data de diciembre
de 1974. Transcurrieron 38 afios, parecen demasiados
para tiempos en que lo tipico es el cambio, por ello
ha sido bienvenida por todos.

La creacién de una nueva ley era un objetivo del
MTD para el 2012, y se trabaj6 durante mas de un afio,
no solamente dentro del Ministerio, sino también
mediante intercambios con el sector privado, con las
diversas agremiaciones del sector, las intendencias
departamentales y el Congreso de Intendentes. Todos
tuvieron una instancia de presentacion del borrador
de la ley, para que la version final fuera efectivamen-
te una realizacion colectiva consensuada.

Nuevos temas se incorporan en la ley: las tecno-
logias actuales asociadas a novedosas y diferentes
formas de comercializacion, el turismo social, el ter-

Ley de Turismo

cer nivel de gobierno (Municipios), el desarrollo sos-
tenible, un Consejo Nacional de Turismo actualizado,
la defensa del turista. Algunos actores han detectado
fallas u omisiones y seguramente en el tratamiento
legislativo se terminard de perfeccionar y se lograra
la Ley de Turismo que el sector merece.

Intendencias y Turismo

La realidad de las intendencias en la inclusion del
turismo como area de gestion es muy dispar. Mien-
tras algunas han definido su misién, vision y pla-
nes estratégicos y llevan adelante una actuacién en
coordinacién —y a veces cogestion de los asuntos
turisticos del departamento— en otras no existe ni
siquiera una unidad ejecutora. Tienen Direccién de
Turismo: Canelones, Colonia, Maldonado, Paysan-
du, Rivera, Rocha, Salto y Soriano. Departamento de
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Turismo: Lavalleja y Rio Negro. Division Turismo:
Florida y Montevideo. Oficina de Turismo: San José.
Tacuaremb6 tiene una unidad ejecutora, pero que
atiende ademas a otros temas: Direccion general de
Cultura, Deporte, Turismo y Juventud. Artigas tiene
Direccién de Cultura y Turismo. Durazno tiene un
Departamento de Desarrollo y Turismo.

Finalmente, no tienen una unidad ejecutora en-
cargada explicitamente del turismo, Treinta y Tres,
Cerro Largo y Flores.

A modo de ilustracion, la Division Turismo de
Montevideo se plantea como Mision:

— Fomentar y colaborar con la creacién, mejora,
conservacion, desarrollo y explotacién de los ele-
mentos de atraccion turistica del departamento de
Montevideo.

— Colaborar en la divulgacién, promocién y cono-
cimiento de dichos elementos, en el Interior de la
Repiblica y fuera de las fronteras nacionales.

— Estudiar y proyectar la coordinacion de los dife-
rentes servicios municipales de interés turistico,
fundamentalmente en lo que tiene que ver con la
elaboracién de programaciones permanentes con
participacién de los mismos durante la temporada
de verano.

— Promover acuerdos con personas fisicas o juri-
dicas, privadas, estatales o paraestatales fuera y
dentro del territorio de la Reptiblica, relativos a la
promocion turistica del departamento, etcétera.

Como ejemplo de Vision vale destacar la elabora-
da por la Asociacion Turistica del Departamento de
Colonia: “...destino turistico ineludible en el Rio de la
Plata (...) reconocidos por nuestra historia, diversi-

dad cultural, recursos naturales y variada oferta de
entretenimiento en un ambiente amable, tranquilo y
seguro. (...) destino sustentable, innovador y de cali-
dad, en beneficio de la comunidad”"?

Una experiencia que se afianza es la articulacion
de los departamentos de Florida, Durazno, Flores y
San José, que a partir de la definicién de la Regién
Centro Sur, han emprendido una labor conjunta, con
reuniones periddicas; han definido una linea de tra-
bajo de “Turismo Rural y de Tradicion”, y se esta en
la elaboracioén de una marca para la region.

Finalmente merece mencioén la experiencia que
lleva adelante el departamento de Rocha, donde la
Direccién de Turismo estd totalmente articulada con
la Corporacién Rochense de Turismo y han creado en
conjunto la Organizacién de Gestion de Destino (0GD)
de Rocha, que recientemente present6 la actualizacion
del plan de desarrollo turistico. La 0GD, ente de gober-
nanza publico-privada, planifica y gestiona para lograr
un desarrollo turistico sostenible en el departamento.

De los clusters a las asociaciones

Cuando en 1991 se publicé La ventaja competitiva de las
naciones, del investigador Michel Porter, profesor de
la Escuela de Negocios de Harvard, surgio6 el concepto
de cluster y resurgio la importancia de las economias
externas o beneficios que obtienen las empresas de
su ubicaciéon préxima a otras empresas vinculadas,
y del éxito del conjunto. En esos mismos afios Paul
Krugman reavivaba la Geografia Econémica y el

12 Fuente: http://coloniaturismo.com/index.php/ver/informacion/
asociacion_turistica_del_departamento_de_colonia



analisis mesoeconémico, y el concepto se volvié
paradigmatico.

El denominado cluster (traducido como “conglo-
merado” en su mejor traduccion) hace referencia a
un fenomeno geografico y econémico: la concentra-
cién espacial de empresas de un sector productivo
particular, mas otras complementarias y proveedo-
ras, ademas de instituciones vinculadas, sean estas de
enseflanza, investigacién, calidad, etcétera.

La trascendencia que tuvo el trabajo de Porter
llevé a que los gobiernos de todo el mundo comen-
zaran a impulsar estas concentraciones productivas
a través del financiamiento de iniciativas conjuntas.
En Uruguay las iniciativas vinculadas al turismo lle-
varon a impulsar formas asociativas, de modo que
surgen o se reactivan asociaciones y corporaciones
que son lugares de didlogo y encuentro. Estas aso-
ciaciones permiten a los actores turisticos aunar es-
fuerzos (sinergia), ser creativos, apuntar a objetivos
comunes, etcétera.

Para el caso del turismo es facil asociar el éxito
del sector con la concentracion de servicios: cuan-
do un destino recibe un flujo importante de turistas,
podemos suponer que los visitantes encuentran alli
todo lo que necesitan, en cantidad y calidad. Lo que se
supone apoyado en entidades de formacion y gestion.

La asociaci6n no es el conglomerado, es la forma
de organizarse para que el agrupamiento funcione
mejor. Para el turismo esto es particularmente re-
levante, ya que un destino turistico debe tener todo
lo que un visitante necesita, y el agrupamiento de
empresas esta en su base.

Los vinculos publico-privados

Después de mas de dos décadas de impronta neolibe-
ral —y también teniendo en cuenta, entre otros, los
estudios de Michel Porter sobre la competitividad de
los paises— resurge hacia fines del siglo XX la nece-
sidad de la participacién del Estado en la direccién
y gestién de la economia. Porter mostré el rol y la
importancia del sector piiblico en el éxito de sectores
econémicos concretos en todo el mundo.

El dialogo publico-privado se redimension6, y
las iniciativas para impulsarlo se multiplicaron. Hoy
existe la 0GD en Rocha, cuyo objetivo es la promocién
de los productos turisticos, el desarrollo sostenible, la
planificacion y la direccién de la agenda turistica del
departamento. También funciona una Asociacién
Turistica del Departamento de Colonia “ente ptiblico-
privado de gestién turistica del destino”. E1 Conglo-
merado de Turismo de Montevideo, “es un espacio de
encuentro, coordinacién, planificacién y ejecucion de
acciones estratégicas, entre actores piblicos y priva-
dos organizados, con el objetivo de mejorar la com-
petitividad turistica del destino™*?

A nivel nacional vale destacar la iniciativa de la
Conatur (Consejo Nacional de Turismo). Este Institu-
to —que hoy ha dejado de funcionar— realiz6 tareas
de andlisis y propuestas en varias areas del quehacer
turistico (calidad, capacitacién, desarrollo local, im-
pacto econémico, legislacion, promocién y turismo
social). Afortunadamente se valord la iniciativa ya
que en el articulo 18 del proyecto de Ley de Turismo
se prevé su creacion:

13 Fuente: http://www.descubrimontevideo.uy/index.php/montevi-
deo/acerca-de
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“El CO.NA.TUR. se integrara por miembros hono-
rarios, siendo presidido por el Ministro de Turismo
y Deporte y, en su defecto, por el Subsecretario de
la Cartera; estara, ademds, integrado por delegados,
titulares y alternos (uno en cada caso) cuya convo-
catoria, atribuciones, duracion en el cargo y forma
de eleccién, determinara la reglamentacién, quienes
actuaran en representacion de:

El Gobierno Nacional;

Los Organismos descentralizados que indicara la
reglamentacion;

El Congreso Nacional de Intendentes;

La Comisi6én de Turismo de la Camara de Repre-
sentantes;

Organizaciones empresariales del sector (Camara
Uruguaya de Turismo u otras organizaciones em-
presariales privadas);

Organizaciones representativas de los trabajado-
res (PIT-CNT);

Entidades representativas de todos los niveles de
la Ensefianza publica y privada;

Asimismo el Consejo podra invitar a integrarse al
mismo a técnicos, empresarios y personalidades que
por su actividad en el sector turistico sean considera-
dos referentes representativos del mismo."*

Finalmente vale la pena destacar el convenio que
vincula al gobierno nacional con las Intendencias de
Salto y Paysandd, en el marco del Programa de Mejo-
ra de la Competitividad de los Destinos Turisticos Es-
tratégicos. Incluye el acompafiamiento del proceso de

14 Fuente: http://wwwO.parlamento.gub.uy/repartidos/AccesoRe-
partidos.asp?Url=/repartidos/camara/d2013041123-00.htm

reingenieria de la gestion termal en esos departamen-
tos, y la elaboracién de un conjunto de obras centradas
en la eficiencia del producto termal, como la construc-
cién de un Centro Terapéutico Termal en Paysandd e
infraestructura termal en Salto, entre otros.

Los vinculos privados-privados

La organizacién lider que logra estrechar vincu-
los entre los privados (aunque no exclusivamente
entre ellos) es la Camara Uruguaya de Turismo
(CAMTUR), creada el 22 de marzo de 1993 como
una organizacion sin fines de lucro y con el pro-
p6sito fundamental de lograr la integracién de la
iniciativa turistica privada. CAMTUR es la entidad
mayor de las organizaciones empresariales uru-
guayas del sector, y reiine en su seno camaras y
asociaciones de las empresas turisticas privadas
del pais, intendencias municipales, el MTD, aso-
ciaciones y empresas adherentes. Representa de
este modo a todo el sector empresarial turistico
uruguayo (publico y privado) consolidado y uni-
do, por lo que es una de las organizaciones de la
sociedad civil con mas protagonismo en el acon-
tecer turistico nacional.

Entre las Camaras integrantes de la CAMTUR, se
destaca la Asociacién de Hoteles y Restaurantes del
Uruguay (AHRU), fundada el 1° de diciembre de 1920
bajo el nombre de Centro de Hoteles, Restaurantes,
Confiterias, Cafés y Anexos del Uruguay. En la actua-
lidad participan de AHRU mas de doscientas empresas
del sector, radicadas en diecisiete de los diecinueve
departamentos del pais.



Otra asociacién que merece destaque es la Corpo-
racion Gastronémica Punta del Este, que con setenta
afiliados en sus objetivos establece:

“— Propugnar ante los 6rganos gubernamentales por
la adopcion de medidas para la actualizacién del
sector.

Contribuir al mejoramiento de la prestacién de
servicios turisticos y conexos.

Defender y difundir los derechos, obligaciones e
intereses del gremio.

Promover y prestigiar la seriedad, mejoramiento y
excelencia de los servicios de gastronomia.

Desarrollar y organizar en forma conjunta las
campaflas y politicas de promocién de las bonda-
des turisticas de las zonas y de los servicios brin-
dados por sus asociados, en forma conjunta, tanto
en el pais como en el exterior.”

Entre otros, integran también la CAMTUR:

La Asociacion Nacional de Empresas de Trans-
porte Carretero por Autobiis (ANETRA).

La Asociacion de Arrendadoras de Autos Sin
Chofer (ASARA).

La Unién de Agentes de Viajes del Interior
(UAvI).

La Camara Hotelera del Uruguay (CITHU).

La Asociacion de Inmobiliarias de Punta del
Este (ADIPE).

La Asociacion Uruguaya de Agencias de Viajes
(AUDAVI).

La Intendencia de Flores.
La Intendencia de Colonia.

El Ministerio de Turismo y Deporte.

Otro ejemplo destacado por su éxito es la Asocia-
cion de Promocion Turistica (APROTUR) de Piriapolis.
En este caso no se trata de una asociacion profesional
sino multisectorial, que se une en torno a un destino
y esta integrada por tres instituciones que “acepta-
ron inicialmente el desafio”: el Centro Comercial e
Industrial de Piriapolis, el Centro de Hoteles y Res-
taurantes de Piridpolis y el Centro de Inmobiliarias
de Piriapolis. El grupo trabaja en coordinacion con

la Intendencia y el Ministerio.

Los problemas de coordinacion

Si bien el dialogo entre actores del turismo se ha
facilitado cada vez mas, sean estos publicos o pri-
vados, existe todavia el problema de la articulacion
con otros actores, fundamentalmente del area publi-
ca. A escala nacional, la valoraciéon que se hace del
turismo por las inversiones que capta y el ingreso
de divisas que aporta, ha facilitado el dialogo, pero a
escala municipal a veces surgen problemas serios de
coordinacion.

En el dmbito privado, el didlogo entre empresarios
turisticos y empresarios no turisticos se concreta en
términos de negocio, y para ello tiene ambitos y for-
mas tradicionales de llevarse adelante que facilitan el
entendimiento. En el dmbito publico, el dialogo entre
quienes trabajan en el turismo y quienes trabajan en
otros sectores es algo a construir y trabajar a medida
que se presentan los puntos de interés coman.

La falta de coordinacién surge sobre todo cuan-
do en la gestion diaria se toman decisiones propias
de un area administrativa de una Intendencia, sin
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consultar a otras, en este caso a la turistica. En oca-  sector turistico. Incluso, en algunas Intendencias, la
siones la Intendencia discrepa con iniciativas de los  inexistencia de entidades que atiendan al turismo di-
Municipios, que apoyan de manera mas decidida al  ficulta atin mas la buena gesﬁén.%

Pueblo Garzén (Maldonado)

1 Carlos Contrera



La formacion y profesionalizacion

El boom turistico de los afios 90, impulsado por la po-
litica econ6mica de paridad entre el peso y el délar en
Argentina, mostr6 las carencias profesionales y rapi-
damente surgieron institutos que dieron respuesta a
esa necesidad. Entre los mas destacados, vale la pena
mencionar al Instituto de Capacitacién en Turismo
(IcT) y al Instituto de Turismo y Hoteleria del Uru-
guay (hoy ITHU Politécnico de Montevideo).

También la Universidad del Trabajo del Uruguay
(UTU), desarrollé6 mas cursos. Cabe destacar el Bachille-
rato tecnol6gico de Turismo que capacita a la vez que
funciona como propedéutico para llegar a la universidad.
Con el correr del tiempo siguieron creandose carreras,
pero ya de nivel técnico terciario. En 2011 los cursos de
Turismo del Consejo de Ensefianza Técnico Profesional
(ex UTU) tenian 1.571 alumnos matriculados.

La instituciones educativas autorizadas y habilita-
das por el Ministerio de Educacién y Cultura (MEC) y

que ofrecen titulos vinculados al turismo son:
Universidad Catélica:
— Licenciado en Direccién de Empresas Turisticas.

— Técnico Superior en Direccién de Empresas
Turisticas (titulo intermedio).

Instituto universitario Francisco de Asis.

— Licenciado en Turismo.
Ademas aparecen en las estadisticas del MEC:
Universidad de la Empresa:

— Analista ejecutivo en Turismo.
Universidad ORT Uruguay:

— Técnico en gerencia turistica.
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La Universidad de la Republica

El primer curso vinculado al turismo fue Geografia
Turistica, que se dict6 en el afio 1995 en la Facultad
de Ciencias en el marco de la Licenciatura en Geo-
grafia. Finalmente la Universidad de la Reptblica
(UdelaR) incorporé la ensefianza del Turismo a la
propuesta de la Facultad de Humanidades y Ciencias
de la Educacion (FHCE) a partir de 1997. Con una du-
racion de cinco semestres, habilita a obtener el titulo
de Técnico Universitario en Turismo.

La propuesta surgio de una comisién mixta, inte-
grada por la FHCE y el MTD, que luego de varios meses
de labor concluy6 en un plan de estudios que fuera
aprobado por el Consejo de la Facultad en el afio 1996.

La carrera de Técnico se hizo descentralizada y
con sedes itinerantes: Fray Bentos, Colonia del Sa-
cramento, Maldonado. En ocasién de ir a Salto surgi6
la posibilidad de crear una carrera binacional arti-
culando con la Universidad de Entre Rios (UNER), y
agregarse la licenciatura, quedando la tecnicatura
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como titulo intermedio. El plan de estudios vigente
fue aprobado por el Consejo Superior de la UNER y
por el Consejo Directivo Central de la UdelaR durante
el transcurso del afio 2004.

A partir del 2000 comenzaron a egresar los pri-
meros Técnicos Universitarios en Turismo, que al
afio 2012 sumaban 97. A partir del afio 2010 debe
agregarse a ellos los egresos de licenciados, que has-
ta ahora son 9. Cabe destacar que a partir del afio
2010 se puso en marcha la carrera de Licenciatura
en Turismo con una curricula independiente de la
binacional.

La Universidad de la Repiiblica (a través de las
Facultades de Ciencias Econémicas y Administracién
y de Ciencias Sociales) en convenio con la Universi-
dad de Siena, ha puesto en marcha también carreras
relacionadas con el turismo: el Diplomado en Econo-
mia y Gestion del Turismo Sustentable, y la Maestria
en Economia y Gestién del Turismo Sustentable, es-
tudios de los que ya hay egresados. %

1 Carlos Contrera



El estilo de elaboracién del Plan Estratégico 2020
implicé una reflexién colectiva con una visioén es-
tratégica del sector turistico. Ello permitié una cons-
truccion participativa, orientada a promover una ac-
tividad turistica planificada, en la que todos los invo-
lucrados son protagonistas y decisores de su desarro-
llo, asumiendo la responsabilidad que les compete.

El Plan fue el resultado del trabajo del equipo li-
derado por Alvaro Lépez, en el marco del proyecto
BID UR-L1018: Competitividad Destinos Turisticos. El
Programa pretendia “contribuir a la mejora de la
competitividad del sector turistico mediante: (i) in-
versiones en pequefias infraestructuras turisticas en
zonas estratégicas, capaces de atraer a nuevos seg-
mentos de demanda y de generar nuevas oportuni-
dades de negocio y empleo para la poblacién local;
(ii) actuaciones dirigidas al fortalecimiento institu-
cional, incluyendo la mejora del marco legal y fiscal

EL Plan Estratégico 2020

que incide directamente en el sector turistico; y (iii)
la mejora de la organizacion del sector”.

Para ello se llev a cabo una tarea en tres etapas:
la primera correspondi6 a la realizacién de las de-
nominadas “jornadas de sensibilizacién”, que supu-
sieron dos dias de labor sobre conceptos y método de
trabajo, asi como de recopilacién de informacion e
identificacion de areas criticas a mejorar, para elabo-
rar un primer documento base. Esta como las otras
reuniones posteriores, se plasmoé en cinco sedes de
alcance regional. En la segunda etapa se debati6 y
elaboro6 el borrador del plan. En la tercera, las reu-
niones para debate y reflexién final implicaron mi-
radas sectoriales, tanto de los sectores econémicos
como de la academia. De alli se siguié con la pre-
sentacion del borrador final en los diecinueve de-
partamentos para una revision definitiva, finalizando
con la presentacion del “Plan Nacional de Turismo
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La Vision

“Uruguay, pais turistico reconocido internacionalmente
por su compromiso con el desarrollo sostenible, competi-
tivo, accesible, amigable y seguro. Con servicios de calidad,
actores capacitados y la maxima articulacion entre los di-
versos protagonistas de la actividad”.

Visién definida en la elaboracién del Plan Nacional de Turismo
Sostenible. 2009 - 2020.

Sostenible 2009-2020" en el marco del Consejo Na-
cional de Turismo de ese afio.

En 2012 se firm6 con el BID el acuerdo sobre la
continuacién de la tarea, el UR-L1066: Programa de
Apoyo al Desarrollo Turistico. “El Programa tendra
como objetivo general contribuir a la generacién de
divisas, ingresos y empleo en las dreas beneficiarias,
mediante la consolidacién del turismo. El objetivo
especifico es el incremento de la inversion turisti-
ca en los departamentos beneficiarios del Programa,
en torno a productos innovadores relacionados con
turismo nautico. El programa tiene tres componen-
tes: 1) puesta en valor turistico del Corredor del rio
Uruguay y destinos asociados; ii) apoyo al empren-
dimiento e inversién privada; y iii) establecimiento
de un modelo de gestién integral para el Corredor.”

Sostenibilidad

Son muchas las iniciativas que se estan impulsando
para el desarrollo de formas de turismo que se apli-
quen bajo los principios del Desarrollo Sostenible:
esto es, atender lo econémico pero también tener en

cuenta el aspecto sociocultural y el ambiental, con
vistas a que las futuras generaciones cuenten con las
mismas posibilidades que las actuales.

El Programa de Apoyo al Sector Turistico MIN-
TURD-BID y el Comité Nacional de Coordinacién del
Programa de Pequeflas Donaciones (PPD/FMAM/
PNUD) aprobaron seis proyectos presentados en la
primera convocatoria a proyectos de Ecoturismo y
Turismo Responsable. El Fondo Concursable forma
parte de la construccion de la Linea estratégica ni-
mero 1, propiciando précticas que mejoren el empleo
y fortalezcan las capacidades de las organizaciones de
la sociedad civil a través de actividades que vinculan
emprendimientos turisticos con gestion ambiental y
aportan a la valorizacién de nuevos destinos turisticos.

En esta Linea 1 se ha trabajado para el desarro-
llo del turismo en Nuevo Berlin (departamento de
Rio Negro), mediante talleres organizados por el MTD
en coordinacion con la Intendencia de Rio Negro,
el Municipio de Nuevo Berlin y el Sistema Nacional
de Areas Protegidas. El plan recientemente presenta-
do guiara el trabajo a realizar en los préximos afios,
y abarca temas de infraestructura, gestion, desarrollo
de productos turisticos, capacitacién, emprendedu-
rismo, promocion y marketing.

En la octava edicion del certamen “Tus ideas valen”
(2012), que premia los proyectos innovadores de jévenes
de entre 13 y 19 afios, organizado por Uruguay de las
Ideas, el tema fue exclusivamente el turismo sostenible.
El certamen conté con el apoyo de Reptiblica AFAP, MTD,
Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y del Consejo
de Educacién Técnico Profesional (ex UTU).

El Instituto Uruguayo de Normas Técnicas (UNIT)
ha difundido para consulta y prontamente dara cul-



minacién a los “Requisitos para el sis-
tema de gestion sostenible de los servi-
cios turisticos”, en el marco del trabajo
para alcanzar el turismo sostenible en
areas naturales protegidas. Estas normas
establecen los requisitos de sostenibi-
lidad para las empresas prestadoras de
servicios turisticos en un area natural
protegida o en su adyacencia, sea esta
piblica, privada o mixta.

Un aporte importante ha sido el re-
ciente lanzamiento de un Sello de Eco-
turismo creado por una organizacién de
larga tradicién, como es Vida Silvestre.
Con este sello la onc busca promover y
promocionar el ecoturismo, herramienta
de desarrollo local sostenible, orientado a
proteger la naturaleza del lugar, su cul-
tura y tradiciones, categorizando empre-
sas, actividades y visitantes ecoturisticos.
“A través del Sello se premia a aquellos
actores que se destacan por su excelencia,
su sensibilidad ambiental y la satisfaccion
que promuevan a los visitantes”!®

Por otro lado las empresas también vie-
nen incorporando buenas practicas ambien-
tales. Aprovechando las nuevas tecnologias
disponibles, es comun ver en la actualidad
hoteles que tienen en sus azoteas colectores
de energia solar térmica para el calenta-
miento de agua, lo que es importante cuando
se debe calentar agua para piscinas.

15 Fuente: http://vidasilvestre.org.uy/ecoturismo/
sello-de-ecoturismo

Lineas estratégicas del Plan Nacional de Turismo

1. Modelo turistico sostenible, econémica, ambiental y sociocultural-
mente.

Orientar el desarrollo turistico para que los residentes locales se
beneficien de la actividad, mediante el uso responsable y equili-
brado de los recursos naturales y culturales, la optimizacion de los
beneficios por inversion y la atencion de las necesidades de los tu-
ristas, garantizando asi el desarrollo del sector en el largo plazo.

Gestion de los destinos turisticos.

Propiciar condiciones para la rentabilidad y la creacion de empleo,
promoviendo el desarrollo local.

Sostenibilidad como calidad en la experiencia turistica.
2. Innovacion y calidad, impulso de la competitividad.

Desarrollar un sistema turistico competitivo en respuesta al en-
torno econdmico globalizado, a un desarrollo tecnoldgico vertigi-
noso, a las nuevas tendencias de la demanda y nuevos modelos de
negocios, propiciando inversiones turisticas competitivas e innova-
doras. La apuesta al crecimiento cualitativo frente al cuantitativo,
constituye el reto de atraer y retener nuevos tipos de clientes, para
lo cual el pais debera realizar propuestas innovadoras que se anti-
cipen a las necesidades de la demanda y renueven constantemente
la oferta.

Propiciar un modelo de innovacion turistica que impulse la asocia-
tividad y la complementariedad.

Impulsar la calidad turistica.
Diversificacion de la oferta.

3. Incremento de las capacidades, calidad del empleo y compromiso
de los actores del sistema turistico. Entender la capacitacion no como
un gasto sino como una forma de inversion que promueve la calidad,
la innovacion y la diversificacion necesaria para el logro de la compe-
titividad de los productos turisticos y la satisfaccién de los requeri-
mientos de empleados y empleadores.

4. Marketing y promocion para ampliar y fidelizar la demanda.

5. Turismo como herramienta para la integracion social, territorial y
politica, consciente de la diversidad.



Otras empresas aplican un sistema de trabajo y
asumen compromisos que luego certifican obtenien-
do un sello. Como ejemplo puede citarse al hotel Ibis,
que plantea tanto buenas practicas de consumo como
capacitacion del personal, sistema de reciclaje y otros
compromisos sociales.

Calidad

La calidad “es el resultado de un proceso que implica
la satisfaccién de todas las necesidades, exigencias y
expectativas legitimas de los consumidores respecto
a los productos y servicios, a un precio aceptable, y de
conformidad con los factores subyacentes que deter-
minan la calidad, tales como la seguridad, la higiene,
la accesibilidad, la transparencia, la autenticidad y la
armonia de una actividad turistica preocupada por su
entorno humano y natural”!®

En la edicién 2013 de los premios que anual-
mente otorga el Instituto Nacional de Calidad (IN-
ACAL), se incluira el Premio Compromiso de Calidad
con el Turismo, distincién que serd para empresas
del sector turistico que voluntariamente quieran
participar. Para ello se elabor6é un modelo que uni-
fica criterios de calidad a nivel nacional, de acuerdo
a los parametros internacionales existentes, para lo
cual se cont6 con la participacién y aporte de ex-
pertos y operadores turisticos. Con esta herramienta
de autoevaluacion se estimula y permite a los em-
presarios avanzar en los distintos aspectos que im-
plica la calidad.

16 oMT. Definicion preparada por el Comité de Apoyo a la Calidad en
su sexta reunion (Cuba), 9 y 10 de mayo de 2003.

Merece destaque el trabajo que se estd haciendo
sobre accesibilidad: junto a la Oficina Nacional de la
OPS-OMS se organizé el Taller de experiencias de tu-
rismo accesible en Uruguay. En acuerdo con la OMT y
la Fundacién Once de Espafia un experto en la mate-
ria realizé una inspeccién sobre el proceso desarro-
llado en Atlantida y un analisis de las intervenciones
de accesibilidad en Colonia del Sacramento.

En tiempos en que el mundo entero se ofrece en las
pantallas del hogar, una de las claves para la competiti-
vidad es precisamente la calidad. Defraudar a un cliente
es perderlo y disparar un proceso de comunicacién ne-
gativo. En cambio, dar certezas de lo que se va a recibir,
o aun sorprender al turista con mas de lo prometido,
tiene que ver con el éxito y la fidelidad de la demanda.

La innovacion

Las empresas modernas saben muy bien que para
mantenerse competitivas deben sostener una prac-
tica de innovacién constante, ya sea mejorando el
producto que ofrecen, creando nuevos, agregando
servicios, mejorando procesos o llegando a nuevos
mercados. Cuando hablamos de destinos, es impor-
tante estar actualizado en cuanto a las ofertas que
tienen otros, para evidenciar carencias en términos
comparativos. Es destacable que Montevideo cuente
hoy con un bus turistico, servicio del que carecia
hasta hace poco tiempo.

El Centro de Bienvenida, Interpretacién y Turis-
mo (BIT) instalado en Colonia del Sacramento jun-
to al puerto, es un proyecto realizado por el MTD a
través del Programa de Mejora de la Competitividad



de los Destinos Turisticos Estratégicos (1826/0C-UR),
financiado por el BID y con el apoyo de la Intendencia
de Colonia. Alli se recibe a los visitantes para darles
la bienvenida y se le brinda ademas informacién so-
bre Uruguay y sus servicios turisticos, incluyendo un
video de presentacién del departamento y de todo el
pais, en términos de cultura y naturaleza.

También con el aporte del BID y en el marco del
Proyecto, se concretd el Complejo Puerta del Polonio,
que se presenta como entrada al lugar, ofreciendo in-
formacién, interpretacién y servicios, contribuyendo
a “lograr una mejor gestién de los flujos de visitan-
tes, un mejor aprovechamiento de las oportunidades
de desarrollo del departamento de Rocha y un ma-
yor nivel de satisfaccién del visitante”!” E1 Comple-
jo Puerta del Polonio organiza la entrada al Parque
Nacional Cabo Polonio cuyo acceso es restringido.

El Gabinete Ministerial de la Innovacién iden-
tificd los sectores prioritarios para la promocién de
la investigacién, el desarrollo tecnolégico y la in-
novacion, donde incluye el desarrollo sostenible del
complejo turistico. E1 MTD, actuando con la Agencia
Nacional de Innovacién e Investigacién (ANII), creé
INNOVATURISMO, un Fondo Concursable que ofrece la
oportunidad de acceso a fondos para emprendedo-
res turisticos que quieran desarrollar sus ideas in-
novadoras en el area. Por otro lado, en el Concurso
Jovenes Emprendedores (en cooperacién del CETP-
UTU y la Corporacién Nacional para el Desarrollo
(cND), el MTD brinda apoyo para quienes presenten
emprendimientos turisticos de particular interés.

17 Fuente: http://www.uruguaynatural.com/component/k2/item/2633-
se-inaugura-el-complejo-puerta-del-polonio?tmpl=component&print=1

En otra linea de trabajo, el MTD lanzé también
una aplicaciéon para celulares, mediante la cual es
posible consultar los servicios turisticos mas proxi-
mos al usuario en relacién a su posiciéon a través
del GPs del celular. Al elegir uno de los servicios se
puede ver su localizacién en un mapa en relacion a
la localizacién del usuario y se obtiene también datos
de contacto como teléfono, mail y direccién. Con este
desarrollo el Ministerio utiliza las diferentes tecno-
logias de la informacion para un mejor aprovecha-
miento por parte de los turistas y brinda beneficios a
los operadores registrados.

Tecnologias

El estrecho vinculo entre investigacién e innovacién
que se ha alcanzado en el mundo ha llevado a que los
nuevos conocimientos resulten en nuevos productos
y aplicaciones, que a un ritmo vertiginoso transfor-
man el mundo que nos rodea. Esta voragine obli-
ga, a quienes quieran acompafiar el proceso, a una
constante actualizacion y adaptacién, por lo que las
administraciones deben contar con el asesoramiento
de tecnélogos.

En ese sentido van las prestaciones de las pagi-
nas web institucionales y empresariales. Una herra-
mienta desarrollada por el MTD con gran éxito ha
sido el canal online Uruguay Natural TV: con videos,
transmisiones directas y noticias, brinda informa-
cién e ilustra, motivando a visitar el pais a los pro-
pios uruguayos, ademas de a los extranjeros.

Se multiplican las aplicaciones para los nuevos
modelos de celular y los usuarios esperan encontrar
los servicios correspondientes en los destinos, desde
guias turisticas a informes generales sobre el lugar
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y sus servicios, agendas de viaje, rutas y recorridos,
lectura del codigo QR (quick response, o c6digo de res-
puesta rapida, equivalente al cédigo de barras pero
con puntos en una matriz) y tantas otras que apare-
cen constantemente.

El uso de las herramientas tecnologicas en el
sector turistico es muy significativo hoy en dia: en-
tre un 70 y un 85% utiliza Internet como fuente de
informacion cuando organiza un viaje, y para ello
recorre varios sitios web (tanto empresariales como
institucionales). Segin el portal Internet World Statis-
tics, para marzo de 2011 existian en el mundo poco
mas de 2.095 millones de usuarios de Internet, lo que
significa un indice de penetracion en la poblacién
mundial del 30,2%.

Los viajeros, aunque no contraten por Internet
e incluso viajen auténomamente, consultan pagi-
nas web antes de tomar una decisién. Comunidades
virtuales de viajeros comparten vivencias, reco-
miendan hoteles, restaurantes, medios de transpor-
te, etc. Por eso el MTD estd en Internet superando
ya los 100.000 usuarios en Facebook y 40.000 en

Twitter. Es la web 2.0, un ambiente dindmico que tie-
ne como clave la interaccién, que facilita la comuni-
cacion entre las personas, comunidades y compafiias.

Las ventas por Internet se difunden cada vez
mas en el mundo. En Espafia, mas de la mitad de
las compras de boletos aéreos se realiza utilizando la
comercializacion electronica, que por otro lado es el
método desarrollado por las empresas low cost para
bajar costos operativos. En Estados Unidos cada vez
mas turistas compran sus paquetes y demas servicios
turisticos a través de Internet. Estas ventas alcanzan
aproximadamente el 60%.

También es cierto que ha surgido una nueva in-
termediacién: la herramienta informatica posibilita
que nuevos operadores ofrezcan productos para lue-
go contactar a los verdaderos vendedores. Algunas
agencias reaccionaron en forma rapida y hoy traba-
jan del modo tradicional y ademas venden por Inter-
net, pero otras pierden participacién en el mercado.
Ademas se agregan aquellos seudo operadores, que
en realidad lo que han hecho es estafar aprovechando
los vericuetos de la web.&

1 Carlos Contrera



a. Zona turistica Playas del Este

En la franja sur-sureste del pais se presenta una orla
de arcos arenosos mas o menos extensos separados
por puntas rocosas —algunas de singular belleza—
que han sido el tradicional y principal atractivo tu-
ristico del Uruguay. Por este motivo la zona presenta
varios centros turisticos de importancia desde prin-
cipios del siglo XX, primero en Montevideo y Piria-
polis, y luego completando y conquistando el resto de
la costa como resultado de la iniciativa y quehacer
privados. Ofrece, ademds de su belleza natural, un
enorme caudal de activos aportados por la sociedad,
que han reforzado el interés de la zona.

Los destinos litorales con playas son en el mundo
el principal producto en los viajes recreativos; activi-
dades de negocios, salud y congresos suelen ubicarse
en los denominados balnearios, utilizando los equi-
pamientos que fuera del estio estan ociosos (hote-
leria, gastronomia, servicios de recreacién y otros).

Zonas y productos turisticos

La oferta de playas

Entre las opciones turisticas propuestas desde la
pagina web del Ministerio de Turismo para el pro-
ducto Sol y Playa, se distinguen siete: Punta del Este,
Rocha, Colonia, Costa de Oro, Atlantida, Piriapolis y
Montevideo. A excepcién de Colonia, las otras playas
corresponden a la Zona Turistica de Playas del Este.

De acuerdo a las particularidades que presen-
ta la costa, se puede distinguir sectores relevantes
como el Area de Playas y Lagunas correspondiente
a la oferta de playas del departamento de Rocha. Si
bien cuenta con una planta turistica menos desarro-
llada, la oferta se complementa con el ecoturismo.
En este caso se esta dando un importante fenomeno
de integracion a la oferta tradicional (asociado a una
demanda creciente), que genera incertidumbre sobre
el mantenimiento en el futuro del valor diferencial
de costa poco modificada, a la vez que se presentan
importantes oportunidades para que las pequefias
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localidades elaboren productos que se articulen con
la temporalidad de la oferta de playas.

La relevancia de Montevideo como lugar de ori-
gen de turistas, hace que la tendencia histérica sea
ir cada vez mas al este de la costa platense y luego
oceanica. Es por eso que la costa rochense recién en
los ultimos afios ha comenzado a sentir la presion del
turismo masivo. Por un lado se estd dando el cre-
cimiento de destinos puntuales, como La Pedrera y
Punta del Diablo, y por otro la extensién de la ocu-
pacion costera siguiendo el modelo de Maldonado, ya
que en ese departamento se avanzé hacia el este todo
lo que era posible, y solo queda seguir en la costa de
Rocha cruzando la laguna Garzén.

Una segunda es el Area de Turismo Tradicional
de Playas, que corresponde a la costa de los depar-
tamentos de Maldonado (donde estan Punta del Este
y Piriapolis) y Canelones (Costa de Oro y Atlantida).
Aqui el turismo talasotrépico tiene casi un siglo y
podemos considerarlo masivo, en tanto la linea de
costa frente al mar estd practicamente ocupada en
toda su extensién con centros turisticos, que como
Punta del Este, pueden albergar centenas de miles
de visitantes. Las areas no urbanizadas igualmente
estan fraccionadas a la espera de la voluntad de mi-
les de pequefios propietarios de predios de menos de
500 m?, lo que hace prever que, de desarrollarse esos
balnearios, el tipo de urbanizacion resultante no ha
de tener valor paisajistico alguno.

El atractivo de la costa, con sus puntas que ofre-
cen playas mansas y bravas a uno y otro lado, ideales
para el turismo de sol y playa, a veces hace olvidar
la riqueza de la naturaleza para el ecoturismo. Entre
otros, hoy se esta poniendo en valor la zona de bafia-

dos que acompaiia al arroyo Maldonado, pero todavia
hay un gran debe con la imposibilidad para los visi-
tantes de bajar en la Isla de Lobos: alli perfectamente
se podria articular conservacién con ecoturismo.

Surf

Todos los tramos de la franja costera ofrecen al-
glin lugar adecuado para la préctica del surf. Solo
por destacar algunas playas a lo largo de la costa, se
listan Playa Honda en Montevideo, Santa Lucia del
Este en Canelones, y ya en Maldonado San Francisco
(Piriapolis), Puntas del Chileno y El Emir en Punta
del Este; pasando la Barra estan la Boca de la Barra,
luego Montoya y Bikini. En Rocha, Corumba y Zanja
Honda (La Paloma), el Barco (La Pedrera), El Rivero
(Punta del Diablo) y los Pesqueros (Santa Teresa).

No es por casualidad entonces que un uruguayo
haya logrado destacarse en este deporte y que el pun-
taestefio Luis Maria Iturria —cuatro veces campeon
uruguayo— sea el actual Campeén Latinoamericano
de surf. Varios surfistas uruguayos cumplen desta-
cadas labores a nivel internacional. Los continuos
viajes del campeén son un recordatorio para los
amantes de este deporte de lo que puede ofrecer para
ellos el Uruguay.

Playas y cultura

Montevideo y su Area Metropolitana conforman
un area de costa muy particular por el caracter multi-
funcional de la ciudad. El turismo de sol y playa pasa
a un segundo plano, la oferta de atractivos historicos
y culturales ocupa el centro, y las playas son mas un
lugar de recreo para la poblacién local, que para los



visitantes foraneos. El atributo mas significativo del
area es que tiene una planta turistica completa (solo
Punta del Este-Maldonado se le puede aproximar),
por lo que puede cumplir facilmente el rol de centro
turistico de distribucién hacia puntos que ofrezcan
atracciones a los visitantes.

Montevideo, como capital y principal centro cul-
tural del pais, tiene la mas rica oferta en lo que re-
fiere a tango y candombe —aunque no exclusivamen-
te—. Estos dos ritmos musicales han sido declarados
patrimonio cultural intangible de la humanidad en el
afio 2009 por la Organizacion de las Naciones Unidas
para la Educacién, la Ciencia y la Cultura (UNESCO).'®
Esta distincion es el resultado del trabajo que desde
la cultura y el turismo se ha hecho para resaltar los
valores culturales del Uruguay (en el caso del tango
ademas, en conjunto con Argentina). La jerarquiza-
cién del candombe ha sido una practica constante de
la Direccién de Turismo de Montevideo, asi como la
promocion del desfile de las Llamadas. Esto ha lleva-
do a una retroalimentacion positiva entre Cultura y
Turismo que hoy se puede apreciar en el propio des-
file que debe realizarse en dos dias, por el creciente
numero de participantes.

b. Las ofertas “alternativas”

La busqueda de la diversificacién en la oferta de un
turismo alternativo al de sol y playa tiene una larga

18 El organismo incluy6 al tango entre los Bienes Culturales Inmate-
riales, y al candombe en la “lista representativa” de bienes culturales
inmateriales.

tradicion en el Uruguay, pero fueron las mejores vias
que facilitaron la conectividad, las que viabilizaron la
mejora auténtica en la calidad de la oferta y, funda-
mentalmente, nuevos intereses en el mercado, lo que
permitié que finalmente empezara a desarrollarse.

El Area de Sierras del Sureste podria considerarse
un espacio de transicién, pero queda incorporada a
la zona de playas aunque no las tenga, por la fuerte
interaccion que ha venido adquiriendo en los Gltimos
afios con las otras areas, ya que para los dias de “mal
tiempo”, es una opcién creciente de paseo. Por otro
lado, la proximidad de centros turisticos como Punta
del Este y Montevideo, con todo el equipamiento, li-
mita su desarrollo auténomo. Su evolucién y realidad
puede ilustrar sobre lo que podria suceder en areas
equivalentes.

Una visita obligada es Minas, donde la propia ciu-
dad, pero sobre todo la riqueza de su entorno, juegan
un papel relevante. Un desafio para el lugar es lograr
que aquellos que llegan por el dia para disfrutar de
alguno de sus atractivos, vuelvan para hacer una es-
tadia mas extensa.

En los dltimos afios han comenzado a presentar-
se interesantes propuestas de actividades para estas
areas rurales y serranas, desde las mas tradicionales
cabalgatas, hasta las importantes ofertas que inclu-
yen trekking (caminatas), arborismo (subir y despla-
zarse entre arboles usando cuerdas, redes, etc.), rapel
(descenso de acantilados usando cuerdas) y tirolesa
(lanzarse por un cable colgando de una polea).
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¢. Zona turistica Litoral - Oferta de termas

Basicamente el area se apoya en el poder de atrac-
cién de las termas, aunque sin desconocer otros mo-
tivos de visita (en especial el balneario Las Cafias en
temporada de playas). Paralelamente el rio Uruguay
y todo su potencial (navegacion, pesca, islas, etc.) es
un atractivo aglutinador y ademdas merece mencién
—por su enorme potencial— el denominado “Rincén
de Pérez”, area protegida de valor ecolégico por su
biodiversidad.

Es posible distinguir tres areas en esta zona. La
primera, denominada Area de Termas Calientes,
corresponde a la franja oeste del departamento de
Salto, donde la temperatura del agua pasa los cua-
renta grados; engloba las termas privadas de San Ni-
canor, al norte del departamento de Paysandd, por su
proximidad y articulacién funcional. La oferta esta
diferenciada de manera excelente: Arapey, aislada,
sobre el rio del mismo nombre, con mucho espacio
verde y una buena planta turistica; Dayman —la mas
completa— casi urbana y ademas a siete kilometros
de la ciudad de Salto; el hotel termal cinco estrellas
Horacio Quiroga, de 1987, junto al lago de la represa
de Salto Grande y el parque acuatico, y la mencionada
San Nicanor, estancia turistica y camping termal.

La segunda es el Area de Termas Tibias; son las
ubicadas al sur, con temperaturas por debajo de los
cuarenta grados. Desde el punto de vista del equipa-
miento y las instalaciones turisticas la zona muestra
carencias que recién se estan empezando a superar.
Se podria asociar el area al oeste del departamento de
Paysandi —el centro turistico es precisamente la ca-
pital— donde se destacan las termas de Guaviyt, con
una franja que se extiende siguiendo la ruta 90 hasta

termas de Almirén, y apenas incluye el noroeste del
departamento de Rio Negro. Es destacable que desde
2005 las autoridades de los departamentos involu-
crados han trabajado en conjunto, promocionando la
denominada Regi6n Termal.

Finalmente esta el Area de Rio Negro, que corres-
ponde a la franja del departamento homoénimo y se
ubica al oeste siguiendo la ribera del rio Uruguay,
donde se destaca el balneario Las Cafias y la capital
departamental Fray Bentos —con una interesante
oferta histérico-cultural— que por su proximidad,
ofician de Centro Turistico. Mas al norte localida-
des como Nuevo Berlin y San Javier ofrecen parajes
atractivos sobre el rio Uruguay, donde destaca Este-
ros de Farrapos que integra el Sistema Nacional de
Areas Protegidas (SNAP).

Diversion

Ademas de los emprendimientos y proyectos
mencionados, cabe destacar la Posada del Siglo XIXx,
que desde 2002 cuenta con pozo propio y que esta in-
augurando la ampliacion de su edificio (dos plantas,
con ascensor y ocho nuevas habitaciones, con piscina
de hidromasaje en el balcon), lo que se agrega a los
bungalows, restaurante, spa termal, piscinas termales
cubiertas y abiertas. Ofrece miniparque acuético para
nifios, espacio de deportes y juegos, situados dentro
de sus tres hectareas.

Los elementos mas valiosos que se han incorpo-
rado al sistema turistico del litoral termal han sido
los parques, que han permitido llegar a un publico
mas numeroso, ampliando la oferta turistica a todo
el aflo. Acuamania es el primer parque acudtico con
aguas termales de América del Sur. Inaugurado en



1998 en un predio de 15.000 m? tiene juegos y en-
tretenimientos contratados a las mismas empresas
proveedoras del parque de Disney. E] parque acuatico
Horacio Quiroga, dentro del predio de las Termas de
Salto Grande y formando parte del complejo del hotel
homoénimo, es el mayor parque acuatico termal sud-
americano; cost6 tres millones de délares. Inaugura-
do en 2003, es un centro de recreacién con juegos de
aguas termales, donde destaca una piscina con olas.

Salud y belleza

Un area en la que queda mucho por hacer es en
la crenoterapia (tratamientos con aguas termales).
La oferta de tipo wellness (servicios para el logro del
bienestar fisico y mental), cubre los aspectos mas ba-
sicos del concepto; predominan las ofertas de tipo spa
en hoteles como Los Naranjos, Horacio Quiroga, Arapey
Thermal.

La tnica oferta importante en cuanto a la salud
es la del Complejo Médico Hidrotermal Daymdn, empre-
sa que ofrece servicios para proteger y restaurar la
salud de personas sometidas a condiciones especiales
de stress o que requieren tratamientos de rehabilita-
cién de enfermedades reumatolégicas, traumatol6gi-
cas, neurolégicas, o musculoesqueléticas. Este tipo de
oferta tiene un potencial enorme, ya que no existe
en la region ningun “hotel-hospital” que aplique las
nuevas terapias que se estan desarrollando vincula-
das al agua termal. Ademads debe considerarse que en
la medida en que la poblacion se hace mas longeva,
mayor serd el pablico para este tipo de oferta.

Finalmente recordemos la calidad y temperatura
del agua, que sirve para lo que se generaliza como
bafioterapia, pero también como bebida, ya que con-

sumida como agua de mesa es diurética y sedante
estomacal. Por otro lado las aguas del pozo de Al-
mirén, que son de apenas 34°C son saladas, con un
contenido alto de calcio, magnesio, potasio y fltor, lo
que se asocia a su calidad terapéutica. Aqui destaca
el recientemente inaugurado Centro Terapéutico Termal
de Almirén (otro logro alcanzado por el MTD en el
marco del proyecto BID).

d. Zona turistica de Colonia

De escasa superficie, la zona merece distinguirse por
un cierto aislamiento y sus particularidades relevan-
tes, como la proximidad a Buenos Aires, y la ciu-
dad vieja de Colonia del Sacramento, sitio declarado
Patrimonio Histérico Cultural de la Humanidad por
parte de la UNESCO en 1995. Como centros turisticos
distinguimos claramente a la propia capital, el par
Carmelo-Nueva Palmira y, de manera difusa, Nueva
Helvecia.

El Area de Colonia del Sacramento queda acotada
a la ciudad y sus alrededores mas inmediatos, donde
se puede encontrar una Planta Turistica completa.
Los atractivos se centran en dos areas historicas: la
mencionada ciudad vieja, con museos y activida-
des rememorativas, y por otro lado la zona donde el
empresario Mihanovich realiz6 emprendimientos a
principios del siglo XX, entre los que se destaca el
Real de San Carlos.”

El Area de la Diversidad Cultural hace referencia
al aporte que en distintos momentos de la historia

19 Desde 2009 el MTD cuenta con un “Plan de Recuperacion y Nuevos
Usos del Area del Real de San Carlos”.
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han hecho individuos o grupos humanos de diferente
origen: Artigas en Carmelo, los ingleses en Conchi-
las y los suizos en Nueva Helvecia. En las colonias
—una de ellas con nombre emblematico, “Cosmopo-
lita”— esta herencia se hace ver en obras y a veces
en tradiciones que se mantienen. Asimismo quedan
obras de épocas en las que se abastecia de arena o cal
a Buenos Aires, areas rurales que muestran la im-
pronta cultural de sus pobladores, y construcciones
como la estancia presidencial de Anchorena, donde
un excéntrico acaudalado dej6 un hermoso parque
sobre las barrancas del Rio de la Plata.

La gastronomia es un punto alto del area por
contar con bodegas de gran nivel y bien prepara-
das para recibir visitantes. La produccion de quesos
y dulces también es de larga tradicion cultural y
es muy apreciada por los visitantes, aunque la for-
ma de contacto con estos productos no esta arma-
da con criterio turistico. Tal vez se debiera disefiar
una ruta de sabores, asociando carnes, olivos, vinos,
quesos y dulces.

Si bien las playas no forman parte de la esencia
de estas areas, ambas ofrecen un litoral con arenas
de excelente calidad y agua dulce y mansa, que sir-
ve de oferta complementaria a quienes llegan en la
época estival a visitar el lugar. La zona noroeste con
Carmelo y la zona sur con los balnearios Santa Ana
y Fomento, ofrecen una planta turistica que, aunque
limitada, satisface las necesidades basicas del turista
y se destaca por la gran tranquilidad que brinda a los
visitantes.

La manzana de la discordia —como se ha deno-
minado a Colonia del Sacramento— siempre fue un
lugar de visita; la reconstruccion de la muralla la po-

tencio, pero cuando en 1995 fue declarada Patrimo-
nio de la Humanidad, el lugar adquiri6 una vidriera
internacional. Ya en 1992 la conmemoracion de los
quinientos afios del descubrimiento de Ameérica, y la
politica de paridad cambiaria en Argentina, le habian
creado un contexto previo ideal al enorme despegue,
pero tenia tanto peso el pais vecino en el caudal de
visitas, que la crisis del 2001 hizo que casi todo se
desmoronara.

Sin embargo, como una crisis es una oportuni-
dad, la instalacién de la Tecnicatura de Turismo en
Colonia, la posterior designacién en la Intendencia
Municipal de un Director de Turismo de perfil pro-
fesional, y la incorporacién de los egresados de la
Universidad, le dieron una fortaleza institucional
que permiti6 aprovechar de la mejor manera la recu-
peracion econémica. Hoy, un trabajo arménico entre
Intendencia, empresarios y gobierno central, con la
Asociacién Turistica del Departamento de Colonia
oficiando como 6rgano de gestién del turismo depar-
tamental, la convierten en un destino exitoso.

e. Zona potencial de Sierras Interiores

La zona de sierras mas alejada centra su potencial
en los paisajes agrestes, pero existen escasos hechos
historicos a localizar y obras humanas poco diferen-
ciadas de las que pueden encontrarse en otras zonas.
Las atracciones estan sobre todo en la vegetacion de
quebradas y serranias, en los paisajes de pendientes
abruptas con algtn desnivel a sortear por un rio o
arroyo, elementos muy apreciados por quienes dis-
frutan del contacto con la naturaleza.



Con excepcion de la Quebrada de los Cuervos (en
Treinta y Tres), no podemos destacar ningin destino,
a pesar de los famosos parajes de la zona (Quebrada
de las Tejas y el Salto de agua de Cerro Chato). Treinta
y Tres capital es la tinica localidad que podria estar
llamada a ser centro turistico. La conectividad es baja
y a pesar de que existen dos carreteras nacionales que
bordean la zona, son pocas las vias que la penetran.

Ecoturismo

La Quebrada de los Cuervos fue incorporada en
el afio 2008 como primer “paisaje protegido” por el
gobierno del Uruguay al SNAP, con plan de manejo y
buenas instalaciones (servicios para el disfrute del
atractivo). Todavia debe mejorar en cuanto a equi-
pamiento (servicios para la permanencia). En 2012
recibi6 casi 15.000 visitantes, con picos de afluencia
en Carnaval y Semana Santa, en un marco de turis-
mo sostenible.

Realzar dreas ricas en flora y fauna como en este
caso, tiene un doble valor: por un lado implica la
proteccién de la naturaleza con toda su riqueza -la
que hoy reconocemos y la potencial que ignoramos—;
por otro lado se trata de lugares que deben formar
parte del acervo cultural de cada ciudadano y para
ello se debe facilitar su conocimiento promocionan-
do su visita. Cada vez encontramos mas personas in-
teresadas en la naturaleza; son potenciales ecoturis-
tas, ya que serlo implica una actitud firme y proactiva
hacia el conocimiento y la conservacién, que hay que
educar.

f. Zona potencial de quebradas y cerros
chatos

En el norte encontramos una zona equivalente a la
anterior, que también se apoya en el paisaje como ele-
mento fisico relevante. Aqui se encuentran algunos
de los paisajes mas hermosos del Uruguay, con formas
abruptas sorprendentes, arroyos que sortean desnive-
les y una vegetacién exuberante en la propia escarpa.
Se destaca la presencia de los cerros chatos, unos aisla-
dos, otros agrupados, algunos con escalones, otros mas
amplios en su cima plana y otros mas puntiagudos.

Ademas de espectaculares quebradas y valles
como los del arroyo Laureles y el Lunarejo (ambos
integrados al SNAP), también existen otras atraccio-
nes para el turismo: Minas de Corrales y la explota-
cién de oro con la represa hidroeléctrica mas antigua
de Ameérica del Sur; la zona de EI Cordobés, donde se
ha encontrado mucho material litico, ademas de ser
la zona de explotacion de dgatas y amatistas. Existen
ademas actividades econémicas que reciben visitan-
tes (forestal y frigorifica). Valle Edén tiene su paisaje,
pero es también la presunta cuna de Carlos Gardel.

Las ciudades de Rivera—Livramento y Tacuarem-
b6 pueden funcionar perfectamente como centros
turisticos, y existe una mas que aceptable infraes-
tructura para conectividad entre todos estos elemen-
tos de atraccién. Lo que predomina es el turismo de
compras en Rivera, en su mayoria de excursionistas,
pero se puede estimar para el afio unas 230.000 per-
noctaciones en el par que componen Rivera y Santa
Ana do Livramento. La distancia de Montevideo, el
desconocimiento de lo que se puede llegar a conocer
y recorrer, son obstaculos a superar para que la zona
se dinamice en cuanto a turismo interno.
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g. Zona potencial de la laguna Merin

El potencial de la region se centra por un lado en la
oferta de playas y actividades nauticas que ofrece —o
podria ofrecer— la laguna Merin, y por otro, en la
riqueza ecolégica y de biodiversidad de los distintos
ecosistemas aledafios: palmares, bafiados y montes
nativos —paradéjicamente sin un area en el SNAP—.
Las localidades que podrian oficiar de centro turistico
son el par Rio Branco-lago Merin, y otras dos, Treinta
y Tres y Chuy, que no estén a priori dentro de la zona.

La planta turistica tiene aqui un minimo desarro-
llo, salvo en el lago Merin; pero el problema mayor
radica en la escasa infraestructura para conectividad:
buena parte de la costa de la laguna no esta conecta-
da. Esto puede ser una oportunidad para llevar ade-
lante una correcta planificacion de la actividad turis-
tica en la zona, ya que la naturaleza es ideal para el
turismo ecolégico, a la vez que los campos de arroz
y bafiados son lugares apropiados para el turismo ci-
negético. Como se pueden articular dos practicas tan
disimiles no deja de ser un desafio; pero lo cierto es
que los patos son una plaga para el arroz, de modo
que se controla su poblacion y por lo tanto se permite
el turismo de caza.

El turismo de caza no es una “opcién turistica”,
seglin la pagina web del MTD; esto seguramente res-
ponde a una légica presentacién del Uruguay Natu-
ral, pero sabemos que es una realidad y que existe un
potencial enorme para la caza de pluma, ya que hay
plagas de patos en el este, y de palomas y cotorras
en el oeste y sur. Asimismo se debe recordar que los
turistas-cazadores internacionales son un segmento
de mercado muy interesante por su nivel de gasto.

h. Zona potencial del rio Negro y sus lagos

Este es un espacio que no estd conectado a pesar de
que el propio rio podria oficiar de vector en ese senti-
do, y aunque no carece de centros turisticos —Mercedes,
Paso de los Toros y San Gregorio de Polanco podrian
considerarse tales— no llega a tener una planta tu-
ristica moderadamente atendible. De hecho no recibe
un flujo considerable de turistas, por lo que esta ac-
tividad se reduce a fenémenos puntuales como San
Gregorio, con su museo a cielo abierto, fundamen-
talmente en la temporada de playas y/o actividades
programadas.

Sobre el rio se han realizado obras (fundamental-
mente las represas y centrales hidroeléctricas) algu-
nas de valor historico significativo. Asimismo en los
lagos o en sus inmediaciones hoy se cria el esturién,
un pez muy valioso por su carne pero fundamental-
mente por sus famosas huevas, el caviar. Tanto la vi-
sita a la zona de cria como el aspecto gastron6mico,
agregan un elemento de interés al area.

El potencial es innegable, el agua ha sido en la
historia de la recreacién y el turismo un elemento
casi permanente por la atraccién que ejerce sobre la
sensibilidad humana. Por otro lado, existe una cre-
ciente demanda turistica para los destinos que ofre-
cen formas diferentes de contacto con la naturaleza
y por los espacios rurales, también presentes en las
riberas y aledafios al rio.

Turismo nautico

El rio Negro tiene ademas una oferta muy varia-
da, en parte porque, como todo rio, en los diversos
tramos de su curso presenta formas y atributos dife-



rentes. Ofrece tramos angostos bordeados de monte
nativo (entre la ruta 26 y el lago de Rincén del Bo-
nete), ademas de lagos y posibilidades para activida-
des nauticas. Su riqueza icticola lo convierte en un
pesquero que las revistas especializadas recomien-
dan ampliamente, y en su tramo final es accesible a
veleros y yates desde los puertos del Rio de la Plata.

En este sentido, dentro de la presente etapa de
trabajo del MTD-BID, se esta desarrollando el Proyecto
de Turismo Nautico Fluvial, ofreciendo paseos por
rios como el Negro, San Salvador y Santa Lucia y
también navegacion en Montevideo y Colonia. Parece
claro que se deberia desarrollar mas este sector ya
que nuestros rios tienen un potencial enorme para
los paseos. Merece figurar el “Plan Nuevo Berlin Tu-
ristico”, donde se recogen los intereses locales y se
aprovecha la rica naturaleza de la zona, y por supues-
to la navegacion por el rio Uruguay.

El Plan Nacional de Turismo Nautico elaborado
en 2009 propone inversiones en innovadoras esta-
ciones fluviales, buscando constituir instalaciones
vinculadas a las aguas, que organicen la oferta de la
actividad nautica en los destinos. Estas inversiones se
acompaflan con acciones de capacitacion y calidad en
el servicio, apoyo al emprendedurismo, adecuacién
del marco normativo, y promocién.

“Uruguay tiene un importante potencial mari-
timo y fluvial para desarrollar el turismo ndutico,
posee 718 kilémetros de linea de costa, de los cua-
les 486 kilometros se extienden sobre el Rio de la
Plata y 240 kilometros sobre el Océano Atlantico. La
red hidrografica es densa y posee un conjunto muy
significativo de vias navegables de gran recorrido.
Existen lagunas litorales y lagos artificiales interio-

res que pueden aportar singularidad a este producto
nautico”.?°

El rio Uruguay es sin duda el gran rio del pais y el
de mayor potencial, y se trabaja para conseguir ope-
radores interesados en realizar paseos del tipo “cru-
cero”. El desarrollo del turismo ndutico en la laguna
Merin ofreceria una nueva manera de articular con
el interesante mercado brasilefio. Conviene recordar
que las lagunas interiores merecen un abordaje espe-
cial por los posibles riesgos ecolégicos. Publico segu-
ramente no va a faltar de haber un atractivo fuerte,
y el paseo del Monte de Ombdes es un antecedente a
tener en cuenta.

i. Areas de Naturaleza y Ruralidad con
puntos de interés

El resto del territorio nacional se caracteriza por
presentar un relieve poco quebrado de llanuras y pe-
nillanuras, con escasos elementos geomorfol6gicos
destacados —algin cerro, mares de piedra— donde
crece la pradera que justific6 el prematuro desarrollo
ganadero uruguayo, hoy fuertemente invadido por
las areas agricolas o forestales. A lo largo de los rios,
de caudal escaso y variable, crece un monte riberefio
no muy abundante, de alli que se optara por la deno-
minacién de “naturaleza y ruralidad”.

Los “puntos de interés” hacen referencia a un
conjunto de elementos del territorio que pareceria
exagerado calificar de “atractivos” a nivel internacio-
nal, pero que para algin tipo de turista pueden tener
valor, y sobre los que un guia bien preparado deberia

20 MTD, 2011, p. 16.
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tener informacion. Tal es el caso de las Grutas del
Palacio que hoy estd en proceso de convertirse en el
primer geoparque del Uruguay.

Como se ha dicho antes, la oferta de espacios poco
modificados es algo valioso en la época actual, donde el
turismo de aproximacion a la naturaleza en sus diver-
sas expresiones no cesa de crecer, por lo que existen in-
numerables sitios que podrian dar lugar a un producto
turistico concreto si se los disefla adecuadamente.

Turismo rural

Las distintas formas de turismo cultural han cre-
cido, entre ellas las de aproximacion a la vida rural
en general, y de conocimiento del mundo agropecua-
rio en particular, que ya vienen siendo atendidos por
una oferta importante y bastante profesionalizada de
estancias turisticas. De seguir creciendo el mercado,
habra mas oportunidades para la incorporacion de es-
tablecimientos, a la vez que la oferta complementaria
(paseos fuera de la estancia) es un rubro a desarrollar.

En realidad algunas de las mas famosas estancias
turisticas se ubican en las zonas antes presentadas;
para el caso de las que se encuentran en la zona de
playa se debe tener en cuenta que este tipo de esta-
blecimiento puede trabajar atendiendo a visitantes
que van a alojarse por algunos dias, como también
ofrecer amenidades por una jornada, lo que hace que
funcionen muy bien como oferta complementaria a
la de sol y playa.

Esta forma de acercarse al mundo rural tiene dis-
tintas ofertas, desde los hoteles de campo que no rea-
lizan actividad productiva, a las auténticas estancias
donde la actividad ganadera es el rubro principal y

donde el visitante se queda en el “casco” muchas ve-
ces compartiendo el hogar con los duefios.

Las cabalgatas en el reconocido caballo “criollo”
(parte de la gran oferta que es hoy el mundo equino),
son una de las atracciones principales, pero los esta-
blecimientos han ido incorporando otras actividades
para atender los intereses de los diferentes publicos,
de modo que es comun poder pescar, practicar de-
portes, realizar actividades eco recreativas (recono-
cimiento de fauna y flora), visitar sitios histéricos e
incluso participar en las actividades rurales.

j. Otras opciones turisticas

Con este nombre el MTD hace referencia al conjunto
de las ofertas turisticas y otros servicios o modalida-
des que caracterizan el turismo uruguayo. Algunas
ya fueron mencionadas, otras se exponen a conti-
nuacion.

Turismo deportivo

Los deportes que se han incorporado al quehacer
promocional del MTD ademas del surf, son golf y pes-
ca. Esta tltima presenta dos posibilidades: la pesca de
agua dulce, que se puede encontrar a poca distancia
de la capital y con buenas conexiones terrestres —en
la que destacan la tarariras tornasoladas en rios y
arroyos de agua clara, que llegan a superar los cinco
o seis kilos de peso— y en el rio Uruguay —en el
Departamento de Salto— la mejor pesca de toda la
Cuenca del Rio de la Plata: el dorado, que promedia
los quince o veinte kilos en todas las temporadas (en-
tre otras especies).



Desde Montevideo hasta el Chuy, el litoral mari-
timo uruguayo tiene variadas especies de alto valor
deportivo: sargos, corvinas blancas, brétolas, meros,
pescadillas, pejerreyes y las grandes corvinas negras,
asi como los lenguados que alcanzan pesos superio-
res a los diez kilos y que son patrimonio exclusivo en
la regi6n de la costa maritima del Uruguay.

El amante del golf tiene hoy una buena oferta de
campos para practicar el deporte, en principio muy
concentrada en torno a Montevideo y Punta del Este.
A partir de los emprendimientos hoteleros y paraho-
teleros que ya se han sefialado, los campos han cre-
cido y se han distribuido por otras zonas turisticas.
Seguramente esto seguira sucediendo en la medida
en que el fenémeno expansivo en la oferta hotelera
de calidad no se frene. El aumento de la oferta de
campos de golf es muy valioso por el hecho de que a
los golfistas les gusta ir cambiando de escenario.

Las rutas y circuitos

Cada vez son mas los circuitos a pie que se han
disefiado y se ofrecen al visitante. E1 MTD pone a dis-
posicion de las intendencias y municipios la posibi-
lidad de presentar sus ofertas en la pagina web ins-
titucional. Van desde senderos naturales (aunque los
ecoturisticos se presentan por separado), a recorridos
por ciudades y lugares histéricos. Sin embargo, exis-
te un potencial enorme y falta enriquecer esa oferta.
Seguramente muchas de ellas no han sido presenta-
das en el sitio del MTD.

Los circuitos para autos y émnibus, que son po-
cos, en realidad vienen a presentarse en un rubro
que estd muy bien cubierto por las empresas priva-
das que ofrecen city-tours y otros paseos. Tal vez esta

presentacién deberia incluir la oferta de las agen-
cias de viajes que atienden el turismo receptivo, para
enriquecer la pagina y facilitar el encuentro de los
interesados con los productos en un solo sitio.

Cruceros

La altima temporada de cruceros se extendi6 des-
de el 22 de octubre de 2012 hasta el 17 de abril de
2013, e incluy6 223 cruceros: 101 buques al Puerto
de Punta del Este y 122 al de Montevideo. Distribui-
dos en el tiempo fueron 2 buques durante octubre, 9
en noviembre, 46 en diciembre, 77 en enero, 61 en
febrero, 44 en marzo y 4 en abril. En total desembar-
caron 411.937 personas.

La capacidad operativa del puerto de Montevi-
deo (que es adecuada para tres buques a la vez), ha
sido desbordada en ocasiones, pues en plena zafra
de cruceros han llegado a atracar cinco barcos al
mismo tiempo, y el 6 de marzo de 2013 se lleg6 a
seis con 10.000 cruceristas en total. Si bien esto es
una muestra de éxito, también provoca dificultades
para las operaciones de todos los actores vinculados
al sistema —fundamentalmente en el propio puerto,
pero también para los transportistas que llevan a los
pasajeros de excursion y sus proveedores—. Por este
motivo se esta trabajando en una agenda para el fu-
turo que prevea solo dos cruceros a la vez.

También se trabaja para transformarse en lugar
de trasbordo, como punto de ascenso y descenso de
pasajeros, por eso el viceministro de Turismo Dr.
Antonio Cardmbula participé en el 2013 en el Sea-
trade Cruise Shipping Miami (convencién y feria de
cruceros). Las negociaciones permitieron confirmar
que Costa Cruceros mantendra a Montevideo como
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punto de trasbordo de pasajeros, lo que genera ma-
yores ingresos para la ciudad, y se plante6 la po-
sibilidad de que Colonia crezca como puerto para
pequefios cruceros.

El sistematico aumento del arribo de cruceros al
Uruguay (un 9% en la dltima temporada), y la mayor
capacidad de estos navios (de 3.200 y 3.500 cruceris-
tas los mas grandes), han hecho crecer la importancia
economica del sector. Se estima el retorno indirecto
al pais, en lo que tiene relacién con el gasto de estos
visitantes, en una cifra superior a los veinte millo-
nes de dolares. Si consideramos lo que queda con los
trasbordos y otros ingresos, se entiende la relevancia
de esta modalidad.

Uruguay “Friendly”

La comunidad LGBT (sigla de lesbianas, gays, bi-
sexuales y personas transgénero), ha venido ganan-
do aceptacion, aunque no en todos los lugares por
igual. Hay paises del mundo donde una opcién sexual
diferente puede acarrear castigos y hasta la muerte.
Uruguay, como pais moderno, respeta las opciones de
vida de las personas y en ese sentido ofrece un trato
respetuoso a cada visitante sin hacer distinciones, lo
que hace un diferencial en la oferta turistica.

Hoy en dia se ha desarrollado una serie de servi-
cios especializados y de calidad, dirigidos a los turis-
tas que buscan una atencién acorde a sus intereses y
costumbres. Asimismo la diversidad es parte esencial
de la cultura del Uruguay; encontramos represen-
tantes de las distintas opciones de vida en los mas
diversos ambitos del quehacer turistico y en las di-
ferentes formas de expresion de la cultura del pais.

La reciente aprobacién del matrimonio igualita-
rio es parte de la cultura de respeto al otro, pero
también puede resultar una atraccion para quienes
vengan a buscar la posibilidad de casarse, aprove-
chando la legislacion uruguaya.

Congresos

Para el afio 2012, de los mas de 109 paises anali-
zados por ICCA (Asociacién Internacional de Congre-
sos y Convenciones), el Uruguay ocupaba el puesto 44
con 56 meetings (como se designa a todas las reuniones
profesionales de mas de 50 asistentes que se celebran
regularmente de manera rotatoria y como minimo
en tres paises). Entre las ciudades, Montevideo con 43
meetings, ocupa el lugar 51 y Punta del Este, con 10,
esta en el puesto 228 entre mas de mil ciudades.

El sector de Congresos y Eventos, segiin operado-
res y analistas del turismo, es un objetivo primordial:
por un lado el turista de convenciones es el que reali-
za los consumos mas altos —el gasto diario promedio
es de 550 ddlares si asiste a un congreso mundial
y 360 délares si el evento es latinoamericano— por
otro lado el sector se distribuye durante todo el afio
aportando a la desestacionalizacion.

El presidente de IcCA, el uruguayo Arnaldo Nar-
done, sostiene que captar un congreso internacional
no es solo un gran negocio por los ingresos mone-
tarios, sino que también es acercar lo mas moderno
del conocimiento cientifico y técnico al Uruguay, con
aportes que pasan por la actualizacién, innovacién,
mejora de la productividad y crecimiento econémico,
que se derivan de la difusién de conocimiento.?
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Mientras que en 2006 Uruguay fue sede de 152
congresos, en 2011 lo fue de 251. El crecimiento
anual en esta drea es del 10%, pero la falta de centros
de convenciones para atender reuniones que supe-
ren las dos mil personas es una limitante a la hora
de competir en el plano internacional. El Centro de
Convenciones que se busca instalar en El Jagiiel va
en ese sentido y tiene como objetivo lograr que Punta
del Este sea destino turistico todo el afio. Mientras
tanto Montevideo espera poder tener el suyo en el
Antel Arena, donde antes se alzaba el estadio Dr. H.
Grauert (Cilindro Municipal).

La reunién de la Asamblea de Gobernadores del
Banco Interamericano de Desarrollo (BID), realiza-
da en 2012 fue una prueba limite para Montevideo:
2.200 personas llegaron para asistir a la reunién
anual del BID a la que concurren ministros de econo-
mia, presidentes de bancos centrales y altos funcio-
narios piblicos. En la ocasion el MTD, la Intendencia
de Montevideo y la Asociacién Uruguaya de Orga-
nizadores de Congresos, Ferias, Exposiciones y Afi-
nes (AUDOCA), demostraron la capacidad del Uruguay
para dar respuesta al desafio.

Turismo idiomatico

También en el programa BID, Uruguay ha for-
mado un Grupo de Turismo Idiomatico que integran
escuelas de reconocida trayectoria, que ofrecen cur-
sos de Espafiol Lengua Extranjera, hoy regidos por
normativas especificas. Las propuestas de educa-
cién en el aula son complementadas por tareas que
acercan y facilitan al estudiante el acceso a la vida
social y cultural del pais, asi como también a su
historia y tradiciones.

Si bien es algo desarrollado en otras partes del
mundo, recién en 2008 se comenz6 con esta oferta;
incluso como subproducto del trabajo, se logré que el
proximo congreso del tema se realice en Uruguay. El
excelente vinculo del Uruguay con Brasil abre una
posibilidad muy importante para desarrollar este
producto, y en ese sentido a la vez que se esta traba-
jando en conjunto es donde mas se esta volcando el
esfuerzo de marketing de acuerdo al Plan establecido.

Las peregrinaciones

Para algunas intendencias las fiestas religiosas
y la existencia de lugares de peregrinacién son algo
integrado a la oferta y produccion turistica. Hoy se
comienza a abordar desde el MTD, pero la Iglesia
Catolica todavia no lo hace. El peregrino merece
de parte de la Iglesia una adecuada atenci6n, sin
embargo existen casos en que parece darle la es-
palda al visitante, que tiene en los mercaderes a
sus unicos anfitriones.

Existen lugares muy visitados y reconocidos por
fieles en el Uruguay, algunos de impronta local, como
son la Virgen del Verdin y su santuario en el cerro
homoénimo de Lavalleja; San Cono en Florida, que
podria tener un memorable museo con las ofrendas
que hoy se amontonan; también en Florida esta el
santuario de la Virgen de los Treinta y Tres que re-
cién en los ultimos afios tiene una verdadera fiesta.

En Paysandu estd la gruta del Padre Pio; a este lugar
llegan devotos de la region y es un verdadero llamador
de turismo, pues los peregrinos priorizan su visita frente
a las estancias en las muy préximas termas de Dayman,
aunque aprovechan los servicios que alli se concentran.
Otras fiestas tienen un alcance apenas local.g,%)
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Los estudios de marketing han mostrado que no hay que
ver al turista como un ser predecible y facil de carac-
terizar. Por el contrario, hoy se tiene muy claro que
“mercado turistico” es nada més que una expresién
y lo que en realidad existe son mercados turisticos,
en plural. A la hora del entretenimiento los intereses
difieren mucho segin la edad, y deben considerarse
diferentes dindmicas, ya que la poblacién mayor de 65
afios esta creciendo (lo que se puede llamar geronto-
turismo) y a esa edad predominan las mujeres.

Los adultos jovenes, intermedios y los mayores,
no visitan los mismos lugares o se interesan por
la misma oferta cultural, y los destinos preferidos
varian segtn el abanico de servicios y amenidades
existentes. Segiin el género también hay variacién
de gustos e intereses. Pero no solo por las caracte-
risticas demograficas es posible segmentar los mer-
cados. Cuando se venden servicios a un argentino se

El turista

lo conoce relativamente bien, hemos estado apren-
diendo los intereses del brasilefio medio y de los chi-
lenos, pero cada cultura (asociandola a la nacién de
cada pais), merece conocerse para llegar de la mejor
manera a elaborar productos que sean de su acepta-
cién. En este sentido se han hecho promociones en
Japén (aprovechando una iniciativa nipona para el
MERCOSUR) y hoy abordamos los mercados europeos y
el ruso y se aspira al mercado chino.

Es necesario tener en cuenta también a las nue-
vas tendencias y al nuevo turista: alguien muy bien
informado, con preocupaciones ambientales, con ca-
pacidad de comparar y evaluarnos, interesado en lo
etnografico, que busca lugares de naturaleza exqui-
sita, es mucho mas activo, y querra tal vez alquilar
una bicicleta para conocer el lugar. Ademas se infor-
ma, compra por Internet y saca fotos que al instante
comparte con sus amistades via teléfono celular.
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Un turista, un vecino

Algo normal en todo el mundo, y en la region en
particular, es que la mayor proporcién de visitantes
son residentes en los paises limitrofes, los que por
una cuestién de distancia y conocimiento (a veces
se agrega el uso del mismo idioma), suelen ser los
primeros clientes para el turismo. Y Uruguay no es
la excepcién.

Histéricamente, cerca del 60% de los visitantes
que recibe Uruguay reside en el Gran Buenos Airesy
el 83% lo hace en Argentina. En el afio 2011 los por-
centajes fueron 52% y 77% respectivamente. Si bien
se evidencia la disminucion del peso de los residen-
tes en la Argentina —y es una tendencia clara— la
cifra total sigue siendo alta, lo que da una posicién de
fragilidad a nuestra oferta en la medida que el mer-
cado argentino funciona como monopsonio®, y los
vaivenes econémicos argentinos nos afectan enor-
memente.?

Por este motivo se ha apoyado el desarrollo del
turismo interno y sobre todo la busqueda de nue-
vos clientes, especialmente en la region (aunque
no exclusivamente) de manera que el porcentaje de
residentes en Argentina disminuya su significacién
en el total y se alcance una sana diversificacién de
mercados.

22 Monopsonio es una situacion de fallo de mercado que aparece
cuando en un mercado existe un Gnico consumidor, en lugar de va-
rios.

23 Cabe acotar que en 2012 ingresaron a Uruguay 1.763.518 visitantes
argentinos, que constituyen el 62% del total de turistas que llegaron
al pais, pero fue un afo atipico por las medidas argentinas que difi-
cultaron la salida de turistas.

Del veraneo a las vacaciones (y ahora
cortadas)

Entre los cambios que ha vivido el Turismo en Uru-
guay el relacionado al abandono del veraneo es uno
de los mas conocidos. Del tiempo en que las clases
medias y altas uruguayas y argentinas se instalaban
durante todas las vacaciones de verano en su casa en
el balneario, hemos pasado a la practica de periodos
de un mes o el estricto tiempo de licencia para la
estadia en la playa. Esto se asocia a innumerables
cambios, de los que se destaca que la mujer —que
ahora trabaja— antes quedaba con los hijos, mien-
tras el marido iba y venia del balneario buena parte
de los dos o tres meses de vacaciones.

En el marco de la flexibilizacién laboral, en los
altimos veinte afios ademas se agregd que las vaca-
ciones en muchas empresas se dividen en dos perio-
dos —las denominadas vacaciones cortadas—. Esto
ha terminado de complicar al sector de las inmo-
biliarias, ya que llegan clientes queriendo arrendar
lujosas viviendas por menos de una semana, lo que
aumenta los costos operativos y alguna inconsisten-
cia (el deposito no llega a cubrir el costo de algtin
adorno).

Lo mas trascendente es que la enorme mayoria
decide utilizar los quince o veinte dias de vacacio-
nes en las primeras semanas de enero, con lo cual
para muchos la zafra comienza el 25 de diciembre
con la llegada del turismo brasilefio, y termina el
20 de enero cuando se va la gran masa del turismo
argentino. De ahi que conquistar otros mercados sea
muy significativo; a modo de ejemplo, es tradicional
que los chilenos tomen vacaciones en febrero, asi que
captarlos es un objetivo estratégico.



1 Ministerio de Turismo y Deporte / Leonardo Correa

Zafralidades y temporadas

Se denomina zafra a la época de mayor trabajo, que
para el turismo corresponde basicamente al periodo
de asueto en la educacién. Normalmente las perso-
nas toman sus vacaciones en funcién del afio escolar,
0 en momentos mas propicios para el disfrute del
tiempo libre, que en la regién se asocia al estio.

La denominada temporada alta —periodo de zafra
turistica, que para el caso del producto Sol y Playa
se reduce a dos meses aproximadamente— tiene su

contracara en la capacidad ociosa de las instalacio-
nes, y permanece con muy baja actividad durante los
otros diez meses del afio. Todos los paises del mun-
do afrontan ese problema con el impulso al turis-
mo interno, pero ademas y como ya se ha planteado,
existen otras formas de afrontar el problema de la
zafralidad, aportando nuevas atracciones que no de-
pendan de la época del afio, el impulso al turismo de
congresos y las microzafras que representan los fines

de semana largos.%
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En cuanto al turismo nacional, debemos considerar
que el turismo emisivo genera un egreso de divisas
que ronda los 643 millones de dolares (los altibajos
han sido importantes en los tltimos afios). Si la ofer-
ta interna fuera atractiva y diversa, podria lograrse
que parte de ese dinero que sale del pais encontrara
donde gastarse dentro del territorio nacional. E1 MTD
trabaja sobre el tema, pero el uruguayo siempre en-
cuentra ventajas cambiarias en Argentina o en Brasil
que lo estimulan a viajar.

En el afio 2012 los viajes de uruguayos al ex-
tranjero totalizaron 1,8 millones de acuerdo a cifras
del MTD basadas en los datos de la Direccién Nacional
de Migraci6n. Europa fue uno de los destinos que més
crecié en el dltimo afio (de 26.000 a 60.000), pero de
todos modos representa un porcentaje pequefio (3%),
y que aun asi supera el nimero de viajes a desti-
nos de Norteamérica y Centroamérica que, si bien

Turismo interno y emisivo

también crecieron, no llegan a 50.000. Argentina es,
por lejos, el destino mas frecuente de los uruguayos
que salen del pais: el 77% de los viajes, frente a Bra-
sil que retine 8,4% del total.

El crecimiento del turismo emisivo no es en de-
trimento del turismo interno (TI), ya que es notoria
la presencia de connacionales en todos los destinos.
Segin los hoteleros, el uruguayo esta saliendo mas,
estimando que el 55% de los turistas es nacional, lo
que juega favorablemente en la redistribucién de la
riqueza dentro del pais.

Los destinos principales del turismo interno son
similares al receptivo; los departamentos con playas
son los preferidos: Canelones, Maldonado, Montevideo
y Rocha, en ese orden. Otros destacados son Colonia,
Salto y Lavalleja. La importancia del TI es que mueve
627 millones de délares, que es la estimacion que se ha
hecho en el MTD para el gasto total en turismo interno.
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De turistas a residentes

La calidad de vida, estabilidad econémica y seguridad
fisica que los visitantes reconocen en Uruguay, ha
hecho a lo largo de los afios que algunos de aquellos
turistas de alto poder adquisitivo que llegan a alqui-
lar o a un hotel, primero se planteen la intencién de
comprar una segunda residencia, y en segunda ins-
tancia manejen la posibilidad de quedarse a vivir en
alguno de los destinos turisticos con mas y mejores
servicios.

De hecho se estima en 200.000 las camas de se-
gunda residencia existentes en Maldonado, y en
Punta del Este en particular, solo de argentinos. Se
concreta cada afio una cifra cercana a veinte per-
misos de radicacién de argentinos, lo que no se ha
modificado sustancialmente en los altimos afios. Se-
gtn la Oficina de Migraciones, el 75% de las consul-
tas de quienes piensan quedarse a vivir en Uruguay
provienen de matrimonios mayores que veranean en
Punta del Este y se van quedando en el balneario.

Por otro lado el publico brasilefio que conoce el
balneario, inmediatamente se entusiasma con la idea
de invertir en una segunda residencia, y un fené-
meno que de a poco empieza a ser importante es el
de las comunidades de extranjeros que vienen, en
general de Europa (aunque no exclusivamente) y que
deciden pasar a residir en nuestros balnearios. Al-
gunos de estos nuevos residentes lo son a medias, ya
que se mueven siguiendo a las golondrinas y viven
seis meses en cada hemisferio.

Un buen neg-ocio

A principios del siglo XXI, analizar el turismo es aten-
der a un fenémeno socioeconémico a escala mundial;
es el tercer sector de actividad en importancia, solo
superado por el petréleo y las manufacturas. A pesar
de las dificultades para la discriminaci6n del gasto tu-
ristico, y por lo tanto de su evaluacién econémica, es
una verdad indiscutible la importancia que tiene la
actividad. A nivel internacional el turismo receptivo
es sinénimo de exportacién, y el turismo interno lo es
de redistribucion de la riqueza. Capta inversiones, ge-
nera empleos y dinamiza muchos sectores productivos.

En el mundo, de los 2.000 millones de délares que
se estima se generaron con las llegadas internacio-
nales en el afio 1950, se llegd a 620 mil millones en
el 2000, y segtin Taleb Rifai, Secretario General de
la Organizacién Mundial de Turismo (OMT), durante
2012 el turismo movilizé 1,3 billones de délares y
para el 2020 se esperan 2 billones. Ademas gener6
uno de cada 12 empleos, y representé el 9% del pro-
ducto bruto global.

En Uruguay, en el afio 2011 ingres6 un total de
3.244.551 visitantes, de los cuales 284.396 son perso-
nas que llegaron en cruceros. Estas cifras represen-
tan un crecimiento del 20% respecto al afio 2010 (en
el mundo el crecimiento habia sido de 4%), y consti-
tuyen el mayor crecimiento interanual de los Gltimos
veinte afios, estableciendo un récord de visitantes
para Uruguay. Si comparamos con la cifra publicada
por el Instituto Nacional de Estadisticas para el Censo
2011 que determina una poblacién total de 3.286.314,
se puede apreciar que Uruguay recibe una cantidad
equivalente al 100% de sus habitantes. El gasto total
de los visitantes estuvo en torno a los 2.185 millones



de délares corrientes, lo que determina un gasto pro-
medio por persona de 673 dolares.

Trabajo y migraciones

Como actividad de servicio el turismo es intensivo en
mano de obra. Se ha calculado en 50.000 los puestos
de trabajo directos, que equivalen al 8% de la capaci-
dad laboral del pais; pero ademas, de forma indirecta
se pueden estimar en mas del doble. Esto se debe a
que hay produccién y servicios de soporte que abas-
tecen a los destinos, y a que durante todo el afio se
trabaja en mantenimiento y construccion, dandole
ocupacién a un nimero importante de trabajadores.

Otro aspecto relevante es que permite el ingreso
al mercado de trabajo a sectores que suelen tener
dificultades de inserci6n laboral, como es el caso de
jovenes y mujeres. La demanda es tan intensa y con-
centrada que requiere del movimiento de poblacion,
que migra durante la zafra en busca de trabajo. En el
caso de Punta del Este los salarios son comparativa-
mente tanto mejores, que empleados de la hoteleria
de Salto, por ejemplo, terminan migrando por la di-
ferencia de retribucion.

También se da la migracién en el sector de la
construccion, que en ese rubro también tiene una de-
manda muy alta. El caso mas notorio es nuevamente
el de Punta del Este que en un radio de 100 kilometros
atrae a gran cantidad de obreros de la construccién.
Rocha, Lavalleja y Canelones ceden mano de obra: ha-
bitualmente se traslada el hombre, pero muchas veces
termina siguiéndolo la familia. Un problema que se
plantea es que, cuando las condiciones no son favora-

bles para la construccion, miles de trabajadores que-
dan sin sustento, y como consecuencia han surgido
barrios marginales préximos al balneario.

Desarrollo local

La gran apuesta del MTD es lograr que a través del
turismo se mejoren las condiciones de vida de las
comunidades, sobre todo de aquellos lugares don-
de la economia no estd muy diversificada o donde
el potencial turistico es alto y esta desaprovechado.
Para ello y también como parte de los Proyectos BID,
se han realizado valiosas publicaciones, de las que
a modo de ejemplo se puede destacar el Manual de
Productos Turisticos.

También es destacable la recuperacién para el tu-
rismo, pero también para la comunidad y la cultura
uruguaya, del Ventorrillo de la Buena Vista en Villa
Serrana (Lavalleja), que se potencio con la mejora de
las vias de ingreso.

Otro hito para el desarrollo de lugares y comuni-
dades es la Estacién Fluvial de Villa Santo Domin-
go Soriano, ejemplo de coordinacién institucional,
ya que para su logro participaron la Intendencia de
Soriano, la Direccion Nacional de Aduanas (MEF), la
Direccion Nacional de Hidrografia (MTOP), la Prefec-
tura Nacional Naval (MDN) y el Ministerio de Turismo
y Deporte, con la colaboracion de la Comision de Pa-
trimonio Cultural de la Nacién (MEC).

Este aflo también se hizo el llamado “Premio
Pueblo Turistico” que promueve “proyectos de de-
sarrollo local, que den impulso a la innovacién
y diversificacion de la oferta turistica, buscando
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aprovechar y valorizar los atributos patrimoniales inmediato, apuntando al desarrollo local sostenible,
y ambientales propios de la localidad y su entorno para localidades de hasta 3.000 habitantes”.%)

Hotel Carrasco

1 Carlos Contrera




El turismo suele analizarse en la coyuntura, cuando
es un fenémeno estructural. Si vemos la tendencia
histérica de la cantidad de visitantes internaciona-
les, se puede apreciar el crecimiento como norma.
Si bien hay caidas asociadas a las crisis en la region,
también al recuperarse la economia se retoma esa
tendencia fuerte.

Hoy se cuenta con un Ministerio que tiene un
Plan Estratégico elaborado colectivamente, que in-
corpora personal capacitado, que consigue fondos
para investigacion y desarrollo, que busca acuerdos
con los actores del sistema y se articula con otros
organismos estatales. La zafralidad sigue siendo una
debilidad importante, asegurar rentabilidad y empleo
todo el afio es una construccion de largo plazo. Exis-
te autocritica y no se es indiferente a las objeciones
porque siempre se puede mejorar.

Las asociaciones empresariales también estan ha-
ciendo autocritica, organizan congresos, comienzan
a articularse mas, algunos incorporan personal idé-

Conclusion

neo, algunos participan de encuentros y reuniones,
pero todavia hace falta mas solidaridad y confianza,
planificacion y gestion empresarial.

Los beneficios del turismo son innegables cuando
estd bien planificado, por ello se debe esperar un ma-
yor compromiso a nivel politico, y en la gestion espe-
cifica es necesario seguir cultivando el didlogo entre
todos los actores. De esta manera se podra atender
a temas especificos que hacen al buen desarrollo de
cada segmento del negocio, legislando en unos casos,
facilitando y promoviendo en otros.

El fenomeno del turismo es una realidad y solo
podemos esperar que siga creciendo. Hoy Uruguay
es un destino preferido, que siga siéndolo depende de
cémo se continie trabajando. En los tltimos afios la
labor en equipo y la programacién han sido el para-
digma de la gestion y el éxito coroné el trabajo. Este
estilo deberia convertirse en politica de Estado. Las
amenazas y riesgos van a seguir existiendo pero se

enfrentan mejor cuando se esta preparado.%
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