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EDITORIAL

La revista estudiantil Akua tiene 
por objetivo incentivar y pro-

mover la investigación, por parte 
de los estudiantes, sobre temas de 
turismo y hospitalidad a través de la 
publicación de artículos que dan a 
conocer sus trabajos a la comunidad 
universitaria. Akua, cuyo significado 
es viajar en lengua wayuunaiki, es 
una iniciativa del Semillero de In-
vestigación en turismo Tyquy Uba 
–semilla de la felicidad. Si bien en 
los inicios se pensó como una revis-
ta solamente para estudiantes de la 
Facultad de Administración de Em-
presas Turísticas de la Universidad 
Externado, esperamos que cada vez 
más podamos convocar a estudiantes 
de otras carreras y otras universida-
des. En su sexta edición, la revista 
presenta distintos artículos de inves-
tigación de estudiantes de la facultad 
además de dos artículos elaborados 
por estudiantes de otras universida-
des, y tres notas de opinión escritas 
también por estudiantes.

El primer artículo de investigación 
titulado “Propuesta para el posicio-
namiento del patrimonio histórico 
y cultural del Parque Arqueológico 
Nacional de Facatativá” por Catali-
na Morales y Jhowan Quiroga, abor-
da la importancia cultural e histórica 
del Parque Arqueológico Nacional 

de Facatativá, en Cundinamarca. 
Este parque alberga representaciones 
artísticas de figuras rupestres que 
datan de la era prehispánica y es 
considerado una “zona de reserva de 
interés especial dentro de la estruc-
tura ecológica principal del muni-
cipio y del departamento de Cun-
dinamarca”. Sin embargo, enfrenta 
problemas de conservación debido 
al vandalismo, deterioro ambiental 
y uso inadecuado de los recursos. A 
partir de esto, con el fin de mejorar 
su reconocimiento y conservación, 
el artículo propone una estrategia 
basada en tres ejes: recuperación, 
promoción y sostenibilidad, que in-
cluye la identificación de estrategias 
para la articulación de los actores 
involucrados.

El artículo de investigación de Adria-
na Marcela Rebolledo, estudiante de 
la Universidad del Magdalena, titu-
lado “Airbnb: impactos positivos en 
el desarrollo del turismo”, analiza 
cómo ha funcionado Airbnb desde 
su fundación en 2008 y cómo ha 
transformado el turismo global y 
colombiano. La plataforma, ejemplo 
destacado de economía colaborativa, 
conecta usuarios locales con turistas, 
ofreciendo alojamientos únicos en 
más de 190 países. El artículo desta-
ca los principales impactos positivos 
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de Airbnb en el desarrollo turístico 
como el crecimiento de la oferta de 
alojamientos, lo que ha permitido 
aumentar la capacidad de alojamien-
to en destinos turísticos populares, 
generando más de 64,000 empleos y 
sumando $274 millones en ingresos 
laborales directos e indirectos. Este 
modelo ha impulsado el crecimiento 
económico, especialmente en Co-
lombia. Adicionalmente, la autora 
expone investigaciones que demues-
tran beneficios como el impacto po-
sitivo en sectores complementarios 
como restaurantes, transporte, en-
tretenimiento y la preferencia de los 
turistas por experiencias auténticas 
a precios asequibles.

El siguiente artículo de investiga-
ción, “Uso de imágenes digitales de 
animales marinos como fuente de 
atracción turística en el Acuario Ro-
dadero de Santa Marta en Colom-
bia”, realizado por Sofía Infante y 
Jorge Ruiz, analiza cómo se utilizan 
imágenes de estos animales en sus 
redes sociales, para atraer turistas. 
Desde una perspectiva ética posthu-
manista, evalúan el contenido, entre 
la interacción humana y los valores 
éticos promovidos con un propósito 
comercial, destacando las realizadas 
entre turistas y animales entrenados, 
como delfines y lobos marinos. Solo 
un pequeño porcentaje del conteni-
do es educativo (11%) o promueve 
la preservación ambiental (14%). 
Aunque los animales parecen bien 

nutridos y saludables, el 28% de las 
publicaciones muestra comporta-
mientos antinaturales, atribuidos al 
cautiverio y la interacción turística, 
lo que plantea dilemas éticos sobre 
el uso de seres vivos para entreteni-
miento.

El artículo “¿Los voluntariados como 
una nueva tipología turística? Un 
análisis desde la revisión de literatu-
ra”, de María Fernanda Quimbayo 
Marín y Lina Sofía Moreno Donato, 
explora la creciente tendencia del 
volunturismo, que combina activi-
dades turísticas y de voluntariado. 
Este estudio cualitativo, basado en 
la revisión de literatura existente y 
con un enfoque en América Latina, 
analiza si el voluntariado debe ser 
considerado una tipología propia del 
turismo o integrarse en clasificacio-
nes existentes. A través del análisis 
de motivaciones, actores y dinámicas 
de esta práctica, el artículo profun-
diza en los impactos del volunturis-
mo en las comunidades locales, así 
como en los retos éticos que surgen 
en estas interacciones. El objetivo es 
aportar claridad conceptual al fenó-
meno y alinear el turismo de volun-
tariado con tipologías responsables 
y sostenibles, buscando contribuir 
al desarrollo comunitario. Además, 
los autores destacan la necesidad de 
diferenciar las prácticas genuinas 
de voluntariado en actividades que, 
aunque similares, no poseen fines 
altruistas.
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El otro artículo elaborado por es-
tudiantes externos se titula “Tras 
las huellas del turismo sostenible: 
motivaciones del consumidor y rol 
innovador de las agencias de viajes” 
elaborado por María Paula Galeano 
y María José Medina, de Unitec, 
busca identificar los factores deter-
minantes por los que los turistas de-
ciden visitar destinos sostenibles y la 
relación de las agencias de viajes en 
esto. Para ello, las autoras exponen 
enfoques teóricos para comprender 
los comportamientos de los consu-
midores y las tendencias turísticas 
actuales. Luego, clasifican las meto-
dologías de recolección de informa-
ción y exponen los resultados desta-
cando que la conciencia ambiental 
de quienes visitan destinos soste-
nibles, se relaciona con una mayor 
educación. Además, muestran que 
estos turistas son adultos jóvenes y 
de mediana edad que buscan expe-
riencias auténticas, están dispues-
tos a invertir en la preservación y, 
además, quieren ref lejar sus valores 
de sostenibilidad y responsabilidad 
social. Finalmente, exponen que las 
estrategias de marketing de las agen-
cias de viaje también desempeñan 
un papel determinante en la toma de 
decisiones de estos turistas.

Luego encontramos la investiga-
ción titulada “Análisis cualitativo 
del mercado de aerolíneas en Co-
lombia, desde la perspectiva del con-
sumidor nacional”, realizado por 

Laura Daniela Trujillo Ramírez, 
quien aborda temas que se enfo-
can en estudiar el comportamiento 
que han tenido las compañías de 
aviación durante los últimos años. 
Analiza el impacto que han tenido 
estas compañías en el sector desde 
2012, incluyendo aerolíneas como 
Avianca, Latam, Wingo, Satena y 
Clic. Para la recopilación de infor-
mación, se estudian cuáles fueron los 
cambios en estrategias de mercado, 
modelos operativos y cifras de par-
ticipación tras la salida de Viva Air 
y Ultra Air en 2023. A partir de los 
datos recopilados, se evidencia que 
Avianca adoptó un modelo híbrido 
que la consolida con el 48.8% del 
mercado, Latam fortaleció alianzas 
estratégicas, Wingo se expandió con 
rutas económicas, y Satena y Clic 
destacaron en conectividad regio-
nal. Si bien estas transformaciones 
han favorecido la accesibilidad y la 
competencia, también se enfrentan 
retos como la sostenibilidad y la 
estabilidad del sector.

Finalmente, la investigación titulada 
“Impactos del turismo en La Cande-
laria desde la perspectiva local”, de 
Laura Figueroa Garzón y Sara María 
Mutis, examina las repercusiones del 
turismo en La Candelaria, Bogotá, 
desde el punto de vista de la comu-
nidad local. Para la recolección de 
información las autoras llevaron a 
cabo una encuesta con personas que 
frecuentan la zona de la Candelaria 
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más de cuatro días a la semana, 
entre empleados, emprendedores, 
estudiantes, etc. A partir de la infor-
mación recopilada se evidencia que 
existen tanto percepciones negativas 
como positivas del turismo en la 
zona, y se identifica que la actitud 
de los locales hacia los turistas es po-
sitiva. Sin embargo, existe una per-
cepción insuficiente de los servicios 
básicos y la infraestructura, además 
de otros retos como la inequidad en 
la repartición de ingresos, problemas 
ambientales y de seguridad. Es así 
como la investigación expone una 
visión variada con el descontento 
por la economía local y los servicios 
básicos, pero de aspectos favorables 
en cuanto a los efectos culturales del 
turismo.

En la sección de artículos de opi-
nión tenemos en esta edición tres 
artículos. “El Síndrome de Venecia”, 
de Natalia Castañeda Maya, quien 
analiza cómo el auge del turismo 
mundial ha desencadenado fenó-
menos como la turistificación y la 
gentrificación, afectando profunda-
mente la identidad y el entorno de 
destinos populares. Tomando como 
eje el caso de Venecia, se exponen las 
consecuencias de la masificación tu-
rística en la ciudad, desde la pérdida 
de residentes locales hasta el impacto 
ambiental causado por grandes cru-
ceros y el encarecimiento del costo 
de vida. El artículo se apoya en el 
documental “Síndrome de Venecia” 

para ilustrar cómo la vida de los 
venecianos se ve transformada y a 
menudo amenazada por un turismo 
que prioriza el consumo rápido sobre 
la autenticidad.

El artículo de opinión de los estu-
diantes de cuarto semestre, Santia-
go Rondón y Natalia Rodríguez, 
recoge los resultados de una salida 
de campo en septiembre de 2024 
que tuvo como destino Mesetas, 
Meta, un municipio emergente en 
turismo de naturaleza y avituris-
mo. La experiencia que tuvieron los 
estudiantes resalta el enfoque en 
turismo comunitario liderado por 
la agencia Exploring Paradise Trip, 
que involucró a madres cabeza de 
familia, indígenas y campesinos en 
la prestación de servicios. Narran 
que durante la visita al “Sendero 
Paraíso de las Cascadas” disfruta-
ron de actividades en las cascadas y 
de almuerzos organizados en casas 
locales, evidenciando el impacto 
económico positivo del turismo en 
la región. A pesar de la calidez de la 
comunidad y su compromiso con la 
conservación ambiental, se identifi-
caron retos de infraestructura que 
limitan el desarrollo turístico en 
temporadas altas.

Para finalizar, en el artículo de opi-
nión “Turismo Amazonas: ¿La in-
dustria sin humo es peligrosa para 
la biodiversidad en el Amazonas?”, 
por las autoras Natalia Castañeda 
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Maya y Paula Silva Silva, se reflexio-
na sobre la paradoja del turismo en 
el Amazonas colombiano, el cual 
puede ser una herramienta para la 
conservación y desarrollo, pero tam-
bién una amenaza si no se gestiona 
de forma responsable. En el artículo 
se destacan los impactos negativos, 

como la contaminación, afectación a 
la fauna y la pérdida de identidad en 
las comunidades indígenas. Asimis-
mo, se proponen soluciones como el 
ecoturismo, el turismo comunitario 
y prácticas sostenibles para proteger 
el ecosistema y la biodiversidad.



ARTÍCULOS DE 
INVESTIGACIÓN
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Propuesta para el 
posicionamiento del patrimonio 
histórico y cultural del Parque 
Arqueológico Nacional de 
Facatativá, Piedras del Tunjo*

Jhowan Alberto Quiroga Menjura** 
Shirley Catalina Morales Pinzón***

Resumen

El Parque Arqueológico Nacional 
de Facatativá es un lugar de gran 
importancia cultural e histórica pa-
ra la región de Cundinamarca, Co-
lombia. En este parque se encuen-
tran representaciones artísticas de 
figuras rupestres que datan de la era 
prehispánica. Además, es conside-
rado como “zona de reserva de inte-
rés especial dentro de la estructura 

ecológica principal del municipio y 
del departamento de Cundinamar-
ca”. Sin embargo, el parque enfrenta 
problemas de conservación debido al 
vandalismo, el deterioro ambiental 
y el uso inadecuado de los recursos. 
Para mejorar su reconocimiento, se 
establece una propuesta de posicio-
namiento basada en tres ejes: recupe-
ración, promoción y sostenibilidad; 
que incluye la identificación de estra-
tegias que permitan la articulación 
de los actores.

Palabras clave: Parque arqueológico, 
Patrimonio histórico, Conservación, 
Cultura, Promoción.

Abstract

The Facatativá National Archaeolog-
ical Park is a place of great cultural 

*	 Trabajo de grado para optar al título de 
Administrador de Empresas Turísticas y 
Hoteleras de la Universidad Externado de 
Colombia.

**	 Estudiante de la Facultad de Empresas 
Turísticas y Hoteleras de Universidad Ex-
ternado de Colombia. Correo-e: jhowan.
quiroga@est.uexternado.edu.co

***	Estudiante de la Facultad de Empresas Tu-
rísticas y Hoteleras de Universidad Externa-
do de Colombia. Correo-e: sirley.morales@
est.uexternado.edu.co
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and historical importance for the 
Cundinamarca region, Colombia. 
In this park there are artistic repre-
sentations of rock art figures dating 
back to the pre-Hispanic era. In ad-
dition, it is considered a “reserve area 
of special interest within the main 
ecological structure of the munici-
pality and the department of Cun-
dinamarca.” However, the park faces 
conservation problems due to van-
dalism, environmental deterioration 
and inappropriate use of resources. 
To improve its image, a position-
ing proposal is established based on 
three axes: recovery, promotion and 
sustainability, which includes the 
identification of strategies that allow 
the articulation of the actors.

Keywords: Archaeological Park, 
Historical Heritage, Conservation, 
Culture, Promotion.

Introducción

El Parque Arqueológico Nacional de 
Facatativá es un ícono representativo 
para la región de Cundinamarca, 
pues cuenta con representaciones 
artísticas de figuras rupestres que 
datan de la era prehispánica (Cor-
poración Autónoma Regional de 
Cundinamarca [car] et  al., 2008, 
p. 5). No obstante, su importancia 
no se queda tan solo en la represen-
tación cultural e histórica. Para los 
facatativeños, visitantes nacionales 
y extranjeros se ha convertido en 

uno de sus principales espacios de 
recreación y apreciación paisajística 
(car et al., 2008, p. 14), además de 
que es considerado como “zona de 
reserva de interés especial dentro de 
la estructura ecológica principal del 
municipio y del departamento de 
Cundinamarca” (Díaz, 2018, párr. 
28). A lo largo de los últimos años, 
las entidades y organizaciones en-
cargadas de su cuidado han permi-
tido el uso y aprovechamiento de 
los recursos que allí se encuentran 
para actividades de ocio y recreación. 
Sin embargo, esto ha perjudicado su 
conservación, pues en la actualidad 
la mayoría de las manifestaciones 
rupestres se encuentran vandaliza-
das, además del deterioro ambiental 
causado por las búsquedas de tesoros 
inexistentes, hogueras, acumulación 
de basuras, entre otros problemas 
(car et al., 2008, pp. 13-14).

Sin embargo, tal y como se mencio-
na en el párrafo anterior, el turis-
mo practicado por los turistas que 
se dirigen a conocer este atractivo 
está motivado por la recreación y la 
apreciación paisajística, mas no co-
mo un turismo cultural e histórico 
que realmente permita su conser-
vación. De esta manera, se imposi-
bilita la recuperación continua y la 
apreciación cultural e histórica de 
este espacio. Así mismo, a pesar de 
los esfuerzos realizados por el Insti-
tuto Colombiano de Antropología e 
Historia [icanh] para el rescate del 
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Parque Arqueológico de Facatativá, 
el posicionamiento en la mente de 
la comunidad local y los turistas se 
ratifica como un atractivo de recrea-
ción y descanso (Pulido, 2019, p. 55), 
mas no como un destino basado en el 
valor histórico, ecológico y cultural, 
lo que impide su reconocimiento y 
preservación a lo largo del tiempo.

También es importante resaltar el 
manejo administrativo que ha tenido 
el parque desde su creación; pues des-
de un inicio ha estado bajo el control 
y protección de distintas entidades 
gubernamentales. En 1945, es ad-
quirido por el Ministerio de Cultura 
y en 1946 es declarado parque ar-
queológico. En 1988 la car toma la 
dirección del parque y desde 2006 
tiene Administración y protección 
compartida con el icanh y la Al-
caldía Municipal de Facatativá. El 
trabajo por su recuperación y divul-
gación se limita a un inventario del 
arte rupestre realizado entre los años 
1999 y 2003, dando como resultado 
un trabajo olvidado y poco funcional 
en su objetivo final: la preservación 
del patrimonio (icanh, 2017, párr. 
7-11).

Para el sector turístico es fundamen-
tal el aspecto patrimonial, pues en 
los últimos años ha existido la ten-
dencia hacia esta clase de atractivos 
enfocados en el turismo cultural, 
cuyo objetivo es la conservación y la 
salvaguarda de este tipo de atractivos 

culturales e históricos (Paredes, 
2018, pp. 92-93). “Precisamente, el 
objetivo 11.4 de los ods señala la 
necesidad de ‘redoblar los esfuer-
zos para proteger y salvaguardar el 
patrimonio cultural y natural del 
mundo’” (como se citó en Naciones 
Unidas, s.f., Paredes, 2018, p. 94).

Es aquí donde el turismo sostenible 
permite el óptimo desarrollo de las 
comunidades, como es el caso del 
municipio de Facatativá. A la hora 
de hablar del patrimonio cultural 
es fundamental tener en cuenta la 
identidad de las comunidades lo-
cales y, con esto, generar la cadena 
de valor en la que todos los actores 
estén involucrados (comunidad local, 
entidades gubernamentales, turistas, 
prestadores, etc.). De igual mane-
ra, “es necesario resaltar el potencial 
de unos turistas bien informados y 
sensibles, que contribuyan a impul-
sar los esfuerzos de conservación y 
la toma de conciencia del público” 
(World Tourism Organization, 2011, 
citado en Paredes, 2018, p. 97).

Por lo tanto, el objetivo del presente 
trabajo es diseñar una propuesta de 
posicionamiento para el Parque Ar-
queológico Piedras del Tunjo como 
medio de promoción y recuperación. 
Es por esto, que se busca identifi-
car las estrategias de promoción y 
recuperación que han beneficiado 
a sitios arqueológicos, precisar los 
antecedentes y las características de 
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las propuestas de posicionamiento 
aplicadas en el turismo y seleccionar 
los elementos más acertados para la 
propuesta de posicionamiento del 
parque en el ámbito del turismo res-
ponsable.

Área de estudio

El Parque Arqueológico Piedras del 
Tunjo se encuentra ubicado en el 
departamento de Cundinamarca, en 
el municipio de Facatativá, a 36 km 
de Bogotá D.C. “Limita por el norte 
con el Municipio de Sasaima, la Ve-
ga, y San Francisco; por el sur, con 
Zipacón y Bojacá; por el oriente con 
Madrid y el Rosal; por el occidente, 
con Anolaima y Albán” (Alcaldía 
Municipal de Facatativá, 2018, pá-
rr.12). Este territorio cuenta con una 
temperatura promedio de 14º C sien-
do esta una ventaja para tener una 
diversidad de flora. Los ecosistemas 
más característicos de la zona son los 
pastizales o praderas, acompañados 
de humedales representativos para 
el departamento de Cundinamarca 
(Alcaldía Municipal de Facatativá, 
2018). Por otra parte, a partir de las 
proyecciones de la población censada 
en 2018, de los 171.926 habitantes 
del municipio un 81,4% cuenta con 
cobertura de educación, mientras que 
la cobertura en salud es de 98,97% 
(por encima de la media nacional, 
95%), lo que ha implicado la genera-
ción de impactos positivos y de retos 
para el desarrollo de la comunidad 

local (Departamento Nacional de 
Planeación, 2024; Alcaldía Munici-
pal de Facatativá, 2020; Ministerio 
de Educación Nacional, 2023).

No obstante, una de las ventajas que 
tiene Facatativá es su legado históri-
co, pues presenta uno de los concep-
tos más significativos culturalmente: 
el arte rupestre (Botiva, A., & Mar-
tínez, D., 2011). De igual forma, 
el municipio ha estado trabajando 
y participando constantemente en 
proyectos como la ruta de la calidad 
turística y en uno de los pilares de la 
actividad turística, como lo son los 
programas para prevenir la explota-
ción sexual y comercial en menores 
(Alcaldía Municipal de Facatativá 
2021a & Alcaldía Municipal de Fa-
catativá 2021b).

Marco teórico y conceptual

Para dar paso al cumplimiento de 
estos parámetros se tuvo en cuenta 
la teoría de Michel Porter, en su obra 
Competitive Advantage: Creating 
and Sustaining Superior Performan-
ce (1985), la cual expresa la impor-
tancia de la cadena de valor dentro 
de las organizaciones como medio 
generador de ventajas competitivas. 
Gracias a esta, se logra identificar 
las actividades primarias: logística 
de entrada, operaciones, logística de 
salida, mercadeo y ventas y servicio. 
Estas son fundamentales porque son 
las que tienen relación directa con 
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el cliente; en cambio, las actividades 
de soporte: infraestructura de la em-
presa, gestión de recursos humanos, 
desarrollo de tecnología y compra, 
son el apoyo para generar procesos 
óptimos y competitivos en las orga-
nizaciones.

Este modelo explica la importancia 
de la articulación de cada una de las 
partes de la empresa para lograr ser 
competitivos dentro de un mercado 
que, en la actualidad, es cada vez más 
exigente. Esto con el fin de “dejar 
un valor para los grupos de interés, 
en una relación gana-gana, que ma-
nifiesta márgenes de ganancia para 
todos” (Arnedo, 2012, p. 6).

Para el caso del Parque Arqueológico 
de Facatativá, se articula debido a la 
integración que se debe generar en 
cada uno de los implicados, en este 
caso, entendiendo al municipio co-
mo la empresa, donde desde el Esta-
do hasta los propios turistas y locales 
deben estar comprometidos y, a su 
vez, beneficiados con la promoción 
y recuperación de este icono rupestre 
representativo de la región.

De igual manera, Morales y Ochoa 
(2016) destacan en su libro Tejien-
do el Territorio: lineamientos para la 
construcción del turismo desde lo local, 
la importancia del reconocimien-
to de otras organizaciones fuera de 
las empresariales y gubernamenta-
les, en mención hacia las culturas 

regionales; haciendo énfasis en la 
importancia del turismo del y para 
el local. Además, indica que las co-
munidades del área guiarán el futuro 
del destino para que pueda trabajar 
según el nivel de escala y capacidad 
de cada espacio turístico. De igual 
forma, la presencia de las comunida-
des locales en la toma de decisiones 
del destino turístico no tiene que ser 
fija o constante, solamente intervie-
nen para identificar las característi-
cas necesarias para el desarrollo de 
su territorio.

Por otra parte, Morales y Ochoa 
(2016) indican que el papel parti-
cipativo de las comunidades locales 
en el desarrollo del destino turístico 
debe medirse y establecer los lími-
tes, para que ningún actor se sienta 
apartado de la decisión y se consi-
dere el alcance de cada prestador de 
servicios. De esta forma, todos los 
involucrados en la toma de decisiones 
del destino se sentirán incluidos en 
ella y se podrá proyectar el destino 
de forma integral y dinámica, sin 
dividir intereses por sectores o gru-
pos sociales.

Por otro lado, para comprender la 
importancia histórica y cultural que 
tiene el Parque Arqueológico Na-
cional de Facatativá, es importante 
entender el comportamiento y las 
motivaciones que llevan al turista a 
visitarlo.
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Stanford (2014), en su reseña al libro 
Responsible Tourist Behaviour, define 
las variables que un turista respon-
sable debe tener a partir del triple 
resultado del manejo de un producto 
turístico responsable y sostenible en 
el tiempo: primera, búsqueda acti-
va de un espacio de recreación que 
le permita mostrar respeto por las 
comunidades locales; segunda, com-
partición de los beneficios económi-
cos del turismo directamente con la 
población local; y, finalmente, que 
deseen mitigar cualquier impacto 
ambiental en el destino receptor.

De igual forma, para comprender 
el contenido de esta investigación 
es necesario dejar claro ciertos con-
ceptos que se tomarán a lo largo del 
documento. En primer lugar, se debe 
comprender que el arte rupestre es 
una manifestación del patrimonio 
cultural, el cual es entendido como 
“el conjunto de bienes, conocimien-
tos, tradiciones, y manifestaciones 
que forman parte de una nación o 
región y que por su interés debe pre-
servarse para la comunidad” (car 
et al., 2008, p. 2). Esta manifestación 
cultural se define como “los rastros 
de actividad humana o imágenes que 
han sido grabadas (petroglifos) o pin-
tadas (pictografías) sobre superficies 
rocosas” (car et al., 2008, p. 4).

Por otro lado, es importante com-
prender el origen del interés hacia 
esta clase de atractivos; el cual se 

remonta a la tendencia que ha toma-
do fuerza en los últimos años (Gar-
cía, 2016, párr. 4) conocida como el 
turismo cultural, la cual viene to-
mando fuerzas desde los finales del 
siglo xx e inicios del siglo xxi, con 
trabajos académicos como The Power 
of Cultural Tourism, hecho por Gail 
Lord en 1999; o The Impact of Cul-
ture on Tourism, de la Organización 
para la Cooperación Económica y 
el Desarrollo en 2009 (Lord, 1999; 
Organisation for Economic Coo-
peration and Development, 2009, 
citado en Paredes, 2018, p. 93). Esta 
tendencia es comprendida como un 
tipo de actividad turística en la que 
la motivación esencial del visitante es 
aprender, descubrir, experimentar y 
consumir las atracciones / productos 
culturales tangibles e intangibles de 
un destino turístico. Estas atraccio-
nes / productos se relacionan con un 
conjunto de características materia-
les, intelectuales, espirituales y emo-
cionales distintivas de una sociedad 
que abarca las artes y la arquitectura, 
el patrimonio histórico y cultural, el 
patrimonio culinario, la literatura, la 
música, las industrias creativas y las 
culturas vivas con sus estilos de vida, 
valor sistemas, creencias y tradicio-
nes. (World Tourism Organization, 
2017, citado en Paredes, 2018, p. 93).

De igual manera, es muy importante 
comprender de qué se habla cuando 
se hace referencia a una propuesta 
de posicionamiento y qué es lo que 
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se quiere lograr con esta. Es por esto 
que el posicionamiento se va a ver 
entendido como el proceso de pe-
netración en la mente del cliente, en 
este caso el turista, para dar la imagen 
deseada sobre un producto o servicio 
ya establecido. Asimismo, habla de la 
importancia de mantener esta imagen 
creada durante el tiempo mediante 
estrategias enfocadas hacia el mar-
keting (Trout & Al Ries, 2019, p. 4).

Por otra parte, desde el ámbito le-
gal colombiano, la norma que ac-
tualmente se encuentra en funcio-
namiento y la más actualizada en 
temas de patrimonio cultural es la 
Ley 1185 de 2008, denominada la 
Ley General de Cultura. Es por esto 
que, de acuerdo con la Ley 1185 de 
2008, el patrimonio cultural de la 
nación está conformado por aquellos 
bienes materiales e inmateriales que 
expresan las costumbres y culturas 
de la nación. Asimismo, antes de 
cualquier actividad o modificación 
que se quiera realizar en el patrimo-
nio de la nación deben primar los pi-
lares de la conservación, protección, 
recuperación y la sostenibilidad en 
estas áreas. Por lo tanto, teniendo 
en cuenta el objeto a trabajar en esta 
investigación dicha ley establece co-
mo patrimonio arqueológico aquel 
que “permiten reconstruir y dar a 
conocer los orígenes y las trayecto-
rias socioculturales pasadas”. De esta 
manera, la entidad gubernamental 
encargada para el manejo de este tipo 

de patrimonio es el Instituto Colom-
biano de Antropología e Historia 
(icanh), y este será el que establezca 
los parámetros correspondientes a 
estas áreas, prevaleciendo siempre los 
pilares mencionados anteriormente.

Como se tiene como objetivo esta-
blecer una propuesta de posiciona-
miento para el Parque Arqueológico 
Piedras del Tunjo, es importante te-
ner en cuenta la Ley 1480 de 2011, 
pues al momento de realizar estrate-
gias comerciales para dar a conocer 
esta área arqueológica es importante 
identificar los deberes y derechos que 
tiene el consumidor; además de la 
responsabilidad que se tiene al mo-
mento de ofrecer un producto. Por 
esto, con esta norma se evitará llegar 
a casos de publicidad engañosa o in-
conformidades que pueda presentar 
algún visitante en dicho parque.

Metodología

La metodología aplicada para la ela-
boración de este artículo académico 
es cualitativa con enfoque descrip-
tivo, se basa en fuentes secundarias 
como plataformas virtuales, docu-
mentos académicos, páginas oficiales 
y artículos de investigación. Estas 
fuentes contemplan investigaciones 
realizadas en parques similares na-
cionales e internacionales, en las cua-
les se utilizarán estrategias de conser-
vación y promoción para fortalecer 
la imagen turística de estos parques.
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Para la resolución de la primera sec-
ción, enfocado en identificar las es-
trategias de recuperación en parques 
arqueológicos, se consideró una ca-
tegorización de las características de 
diferentes estudios de caso en par-
ques arqueológicos del mundo. Esta 
categorización permitió realizar una 
selección más acertada teniendo en 
cuenta que los casos escogidos de-
bían contar con: actividad turística 
en el área de estudio, rastros de pe-
troglifos o pictografías, cooperación 
de actores públicos y privados en la 
intervención del parque y, por úl-
timo, evidencia de vandalización o 
estado de peligro del arte rupestre. 
Gracias a esto, finalmente se realizó 
el estudio de estrategias evidencia-
do en el capítulo uno con los casos 
del Cerro de Tzuztzuk y de Mérida, 
Yucatán.

Por otra parte, para la segunda sec-
ción sobre las estrategias de promo-
ción turística en áreas arqueológicas 
se tuvo en cuenta la creación de la 
ruta turística del departamento del 
Huila, pues en esta se incluye uno 
de los atractivos más importantes ar-
queológicamente del país: el Parque 
Arqueológico San Agustín. Igual-
mente, se evaluaron y compararon 
los canales de comunicación y las 
redes sociales del parque San Agustín 
y de Ciudad Perdida, con el propó-
sito de identificar estrategias y con-
tenidos de promoción que faciliten 
la visibilidad de este tipo de áreas 

turísticas. Por último, se evaluó la 
promoción del Parque Arqueológico 
de Choquequirao en Perú, en el cual 
se busca solución a algunas falencias 
en la promoción de atractivos turís-
ticos.

Resultados

Identificación de estrategias 
de recuperación en 
espacios arqueológicos

Para el desarrollo y la obtención de 
resultados de esta sección, se plan-
teó una metodología basada en el 
análisis de fuentes secundarias, que 
permitiera la identificación de dife-
rentes estrategias aplicadas a parques 
arqueológicos, con fines turísticos o 
no, alrededor del mundo. Gracias a 
esto, se logró avanzar con la creación 
de una propuesta propia que tuviera 
elementos adaptables al Parque Ar-
queológico Nacional de Facatativá.

De esta manera, el primer caso iden-
tif icado fue “El Cerro Tzuztzuk 
(Riobamba, Ecuador): un reto en la 
planificación local para la recupera-
ción del patrimonio cultural Puru-
há” (Carretero et al., 2020), que abre 
una puerta hacia la planificación y 
ejecución de medidas para proteger y 
preservar el patrimonio cultural del 
sitio, que ha sido amenazado por di-
versos factores, incluyendo la activi-
dad humana y la falta de protección 
legal. El proceso de planificación 
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involucra a diversas instituciones, 
incluyendo el Instituto Nacional de 
Patrimonio Cultural y el Gobierno 
Autónomo Descentralizado de Rio-
bamba, y se basa en la delimitación y 
protección legal del sitio arqueológi-
co. Además, se han tomado medidas 
para involucrar a la comunidad local 
en la preservación del sitio, inclu-
yendo la socialización de medidas 
de protección y la promoción del 
turismo cultural. La importancia del 
caso radica en la necesidad de prote-
ger y preservar el patrimonio cultural 
de las comunidades locales, y en la 
importancia de la planificación y co-
laboración institucional para lograr 
este objetivo.

En primer lugar, se llevó a cabo un 
análisis detallado del sitio arqueoló-
gico, que forma parte de un proceso 
planificado cuya identificación y ca-
racterización terminó entre finales 
de 2019 e inicios de 2020 (Carretero 
et al., 2020, p. 75). Sin embargo, 
debido a la presencia de diversos fac-
tores que afectaron la conservación 
del cerro, se decidió realizar un es-
tudio previo de carácter urgente para 
que fuera considerada la protección 
inmediata del sitio por el Gobierno 
Autónomo Descentralizado Muni-
cipal de Riobamba [gad] (entidad 
que tiene como objetivo principal 
la gestión y administración de los 
recursos y servicios públicos en el 
ámbito local en Ecuador) (Carretero 
et al., 2020, p. 75).

En segundo lugar, el gad Municipal 
de Riobamba estableció políticas, 
estrategias, metas, indicadores y un 
programa exclusivo dentro de su mo-
delo de gestión para la protección del 
patrimonio arqueológico y paleonto-
lógico (Carretero et al., 2020, p. 83). 
En la actualidad, aún se genera la 
normativa aplicada al uso y gestión 
del suelo de estos espacios que se 
regularán, planificarán, gestionarán 
y protegerán como la zona de planea-
miento de protección arqueológica 
y paleontológica, garantizando la 
protección del patrimonio cultural 
del territorio (Carretero et al., 2020, 
p. 83).

Por último, se ejecutaron acciones 
de socialización dirigidas a insti-
tuciones públicas, privadas, comu-
nitarias y población local sobre las 
medidas que se pueden tomar en un 
sitio arqueológico y aquellas que no 
se pueden llevar a cabo (Carretero 
et al., 2020, p. 82). Además, se ha 
involucrado a la comunidad en la 
preservación del sitio arqueológico, 
generando una gestión adecuada de 
sus componentes ambientales, patri-
moniales, sociales y económicos.

El segundo caso para análisis es “La 
conservación del patrimonio arqui-
tectónico maya en contextos urba-
nos. Propuesta de una red de parques 
arqueológicos en Mérida, Yucatán” 
(Ligorred & Paredes, 2021). Este ca-
so se enfoca en la zona arqueológica 
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de Xoclán, ubicada en la ciudad de 
Mérida, Yucatán. Esta zona ha sido 
objeto de diversas intervenciones ur-
banas a lo largo del tiempo, lo que 
ha generado un conf licto entre la 
conservación del patrimonio arqueo-
lógico y el desarrollo urbano.

En respuesta a esta problemática, 
se ha propuesto la creación de un 
parque arqueo-ecológico en Xoclán, 
que permita la conservación del pa-
trimonio arqueológico y la integra-
ción de la zona en la trama urbana 
de la ciudad. Este parque se basa en 
una estrategia de conservación que 
busca la integración del patrimonio 
arqueológico con el medio ambiente 
y la sociedad, a través de la creación 
de espacios verdes y la promoción de 
actividades culturales y educativas.

La importancia de este caso radica en 
que representa una respuesta inno-
vadora y sostenible a la problemática 
de la conservación del patrimonio 
arqueológico en contextos urbanos. 
Además, el caso de Xoclán puede 
servir como modelo para la conserva-
ción de otros sitios arqueológicos en 
la región, y como ejemplo de cómo la 
integración del patrimonio arqueoló-
gico en la trama urbana puede gene-
rar beneficios sociales, culturales y 
ambientales.

En un comienzo se propuso trabajar 
en proyectos de integración urbana 
en las zonas que se han determinado 

como de protección en el Programa 
de Desarrollo Urbano ya especifica-
do por el gobierno nacional de Mé-
xico. Esto implicó la necesidad de 
ejercer un control en la regulación 
del uso del suelo y lograr una efi-
ciente gestión técnica del patrimonio 
arquitectónico y urbano. Además, el 
control sobre las obras de mejora-
miento de la infraestructura urbana 
en la planeación de nuevos fracciona-
mientos es de gran importancia; de 
esta manera, se buscó evitar la degra-
dación del patrimonio arqueológico 
y de su entorno (Ligorred & Paredes, 
2021, p. 42).

Por otro lado, se tiene en cuenta la 
integración de las áreas de patrimo-
nio arqueológico a la dinámica de 
vida urbana, de manera que se con-
vierte en una estrategia para proteger 
el patrimonio y preservarlo con el 
manejo oportuno del suelo en donde 
se encuentra (Ligorred & Paredes, 
2021, p. 44).

Finalmente, se hace referencia a la 
importancia de gestar el plan urbano 
desde la totalidad y diversidad de 
ámbitos socioespaciales que vitalizan 
la ciudad actual. Esto implica la ne-
cesidad de considerar la interacción 
entre la ciudad y el patrimonio ar-
queológico, así como la importancia 
de la participación ciudadana en la 
toma de decisiones sobre la protec-
ción del patrimonio cultural. En este 
sentido, se propone la utilización de 
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avances tecnológicos para el registro 
y la documentación de los vestigios 
arqueológicos, lo que permitiría apli-
car en las normativas y en la planea-
ción urbana la protección especial a 
esta clase de monumentos históricos 
(Ligorred & Paredes, 2021, p. 49).

Gracias al análisis se puede concluir 
que, en casos de desatención hacia la 
protección de espacios arqueológi-
cos, siempre será necesaria la pronta 
intervención de acciones que permi-
tan conservar y proteger sostenible-
mente el patrimonio en cuestión. Es 
fundamental la participación de la 
comunidad local durante los proce-
sos de saneamiento y desarrollo de las 
propuestas de planificación, pues, al 
final, son ellos los encargados de es-
tar día a día protegiendo estas áreas. 
Por otro lado, se identificó la impor-
tancia de tener un plan de educación 
a cada actor con posible contacto 
con el patrimonio, pues deben existir 
límites y planes de capacitación que 
permitan aclarar qué sí y qué no se 
puede hacer.

Estrategias de promoción 
turística en áreas arqueológicas

Con respecto a las estrategias de pro-
moción turística en áreas arqueoló-
gicas, se tuvieron en cuenta fuentes 
secundarias que permitieran identi-
ficar diferentes acciones y métodos 
que promocionaron a este tipo de 
atractivos turísticos. En este caso, se 

tomó en consideración la creación de 
una ruta turística en el departamento 
del Huila y se analizaron y compara-
ron las redes sociales y páginas webs 
de diferentes parques arqueológicos, 
lo que posteriormente facilitó el dise-
ño de la propuesta de posicionamien-
to del Parque Arqueológico Nacional 
de Facatativá.

Para ahondar en temas de promo-
ción turística, de acuerdo con Mora 
(2022) se hablará en este caso del 
departamento del Huila el cual ha 
promocionado algunos destinos tu-
rísticos reconocidos a nivel mundial, 
como el desierto de la Tatacoa y el 
Parque Arqueológico de San Agus-
tín. Además, en la zona central del 
departamento existen una variedad 
de destinos naturales que requieren 
ser promocionados porque presentan 
un potencial turístico importante. 
Por lo tanto, dicho departamento 
desarrolló 12 rutas turísticas que han 
abierto nuevos destinos para los visi-
tantes, y también ha resaltado atrac-
tivos turísticos que anteriormente no 
tenían tanto interés. Con respecto a 
las estrategias de promoción turística 
se destacaron principalmente tres pa-
ra fomentar la comunicación de una 
marca local: destacar el potencial de 
los recursos turísticos de la región; 
incluir actividades de marketing for-
males y deliberadas; y establecer mo-
delos de comunicación, como infor-
mes en los medios o la comunicación 
personal entre individuos.
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Por otra parte, según Mora (2022), 
para la creación de rutas turísticas se 
tuvieron en cuenta algunos elemen-
tos puntuales distribuidos en cinco 
fases. En primer lugar, se establece 
una estructuración de la ruta turís-
tica en la cual se define la temática 
de la ruta apoyada en los inventarios 
turísticos realizados en las zonas que 
se quieren visitar. En segundo lugar, 
está el diseño de guion turístico, en 
el cual se tienen en cuenta los equi-
pamientos y los prestadores de servi-
cios con los que se cuenta. En tercer 
lugar, se habla de la identificación 
de los recursos para evaluar la oferta 
turística que se tiene disponible para 
su demanda. En cuarto lugar, será 
necesario la elección de los recursos 
turísticos, en la cual se tenga la cer-
teza que estos atractivos cuenten con 
las condiciones indicadas para los 
turistas. Finalmente, se realizará un 
diseño de la ruta turística, donde se 
establezca el recorrido necesario para 
disfrutar de toda la oferta de la zona 
geográfica elegida.

Con respecto a los canales de comu-
nicación y promoción de algunos 
parques arqueológicos colombia-
nos, el parque Arqueológico de San 
Agustín cuenta con una página web 
en la cual presenta la información 
relacionada con el acceso y la histo-
ria del parque. De igual forma, este 
atractivo cuenta con redes sociales 
como Instagram y Facebook que le 
permiten llegar a nuevos mercados 

y a jóvenes que puedan enterarse de 
los servicios que brinda esta área tu-
rística. En estas plataformas, existen 
contenidos de la cultura local, aspec-
tos geográficos como la naturaleza 
que rodea al parque, también mues-
tra la oferta de servicios de aventura y 
de hospedaje como hoteles y hostales 
cercanos a este atractivo turístico.

Igualmente, el parque arqueológico 
de Ciudad Perdida cuenta con una 
página web informativa que permite 
conocer parcialmente el atractivo del 
parque para sus visitantes, historia, 
arquitectura e información para lle-
gar al lugar. Sin embargo, este parque 
no cuenta con redes sociales como 
Instagram o Facebook, lo que puede 
disminuir su promoción y difusión. 
Así lo indican Castillo y Castaño 
citados en Chuquiyauri & Segundo 
(2021), pues la publicidad y las estra-
tegias de mercadeo se han convertido 
en un gran aliado de los destinos 
turísticos y los atractivos que hacen 
parte de estos. Asimismo, expresan 
que medios de comunicación, como 
las redes sociales, son un instrumento 
muy valioso para llegar a diferentes 
mercados y tener mayor visibilidad 
respecto a sus servicios; además, re-
saltan que los operadores turísticos 
deben dar un gran salto a la tecnolo-
gía para que se mantengan vigentes 
en la industria turística actual.

Para ejemplificar lo mencionado an-
teriormente, se encuentra el Parque 
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Arqueológico de Choquequirao del 
distrito de Santa Teresa ubicado en 
Cusco, Perú, pues en este se evalua-
ron las redes sociales y se identifi-
có la falta de información en estas 
plataformas. No obstante, aún con 
esta falencia se indica que por estos 
canales de comunicación distintos 
extranjeros han mostrado curiosi-
dad por conocer el destino, lo que 
finalmente ha motivado su desplaza-
miento a este atractivo turístico. Por 
lo tanto, debido a las deficiencias se 
recomendó que el Parque Arqueoló-
gico de Choquequirao se apoye en las 
instituciones públicas de su entorno, 
para que impulsen la difusión del 
lugar y que, asimismo permitan tener 
un mayor alcance y mejor contenido 
en sus plataformas digitales.

Nuestro pasado: propuesta 
de posicionamiento del 
patrimonio histórico y cultural 
del Parque Arqueológico 
Nacional de Facatativá

La propuesta de posicionamiento 
del Parque Arqueológico Nacional 
de Facatativá está dividida en tres 
ejes principales que permiten una 
gestión sostenible en el tiempo. El 
primer eje es la recuperación del pa-
trimonio y su protección adecuada. 
Es importante considerar las redes de 
acción que se pueden implementar 
junto con los actores y visitantes del 
parque, en especial, tomando co-
mo base a la comunidad local como 

fuente educativa de protección es-
pecial para el área del patrimonio. 
El segundo eje está enfocado en la 
promoción responsable del atractivo 
histórico y cultural del parque, me-
diante la propuesta de la creación de 
redes sociales [rrdd] que permitan 
el trabajo articulado entre los entes 
públicos, privados y locales del terri-
torio. Por último, el eje número tres 
se basa en cómo hacer que los dos 
ejes anteriores sean sostenibles en el 
tiempo sin comprometer el atractivo 
en su aspecto patrimonial, ni lo que 
representa económicamente para los 
entes privados y públicos. A partir 
de esto se busca la educación total, 
donde turistas, comunidad local y 
el sector privado y público conozcan 
los límites de la actividad y estén 
capacitados para la protección del 
parque. Gracias a esto, se logra crear 
la propuesta de posicionamiento lla-
mada Nuestro Pasado.

En primer lugar, para el eje de recu-
peración se crearon siete estrategias 
que permiten un desarrollo responsa-
ble de las actividades realizadas, todo 
esto bajo un enfoque de gobernan-
za con articulado con los diferentes 
actores. Este enfoque colaborativo 
incluye el diálogo y cooperación, fo-
mentando reuniones periódicas entre 
los actores involucrados: autoridades 
locales, instituciones gubernamen-
tales, empresas privadas y líderes co-
munitarios, para tomar decisiones 
consensuadas y trabajar en conjunto. 
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Igualmente, es importante el respeto 
a las visiones y costumbres locales, 
reconociendo y respetando sus creen-
cias, valores y prácticas en la gestión 
y preservación del parque.

Este proceso de articulación se debe 
trabajar bajo principios de transpa-
rencia y responsabilidad que per-
mitan mantener una comunicación 
abierta y transparente entre todos los 
actores involucrados, con responsabi-
lidades claras y comprometidas con 
la conservación del parque. De igual 
manera, se pueden buscar recursos 
en el sector privado que permitan 
brindar incentivos y reconocimiento 
a aquellos actores que contribuyan 
significativamente a la conservación 
y preservación del sitio.

La recuperación y preservación de un 
parque arqueológico requiere de una 
colaboración estrecha y constante 
entre los diferentes actores, con un 
enfoque centrado en la sostenibili-
dad, el respeto a la cultura local y la 
protección a largo plazo del patri-
monio histórico y arqueológico. Por 
esto se identificaron las siguientes 
estrategias:

1.	 Participación comunitaria y edu-
cación: Involucrar a la comuni-
dad local en la toma de decisio-
nes y la gestión del parque. Esto 
puede incluir programas educati-
vos, talleres, eventos culturales, y 

capacitación sobre la importancia 
histórica y cultural del parque.

2.	 Creación de límites claros: Esta-
blecer límites geográficos claros 
para el parque arqueológico y su 
zona de inf luencia. Esto puede 
incluir la demarcación física, re-
glamentaciones legales y acuer-
dos de conservación.

3.	 Planificación y regulación: Desa-
rrollar planes de manejo del sitio 
en colaboración con expertos en 
conservación y urbanismo. Im-
plementar regulaciones que limi-
ten la urbanización, la extracción 
ilegal de recursos y cualquier ac-
tividad que pueda dañar el área 
protegida.

4.	 Colaboración público-privada: 
Fomentar asociaciones con en-
tidades privadas, como empre-
sas o fundaciones, para obtener 
financiamiento y recursos para 
la conservación, restauración y 
promoción del parque.

5.	 Programas de sostenibilidad y 
desarrollo económico: Diseñar 
programas sostenibles que bene-
ficien económicamente a la co-
munidad local, como el turismo 
responsable, la artesanía local, la 
creación de empleo a través de 
guías turísticos, tiendas de sou-
venirs, etc.
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6.	 Vigilancia y seguridad: Imple-
mentar sistemas de vigilancia y 
seguridad para prevenir actos 
vandálicos, saqueos arqueológi-
cos y cualquier actividad ilegal 
que pueda dañar el sitio.

7.	 Investigación y monitoreo con-
tinuo: Realizar investigaciones 
arqueológicas y monitoreo cons-
tante para comprender mejor el 
sitio, su entorno y sus necesidades 
de conservación a largo plazo.

Por otra parte, el segundo eje de la 
propuesta de posicionamiento del 
Parque Arqueológico Nacional de 
Facatativá se enfoca su promoción, 
de forma responsable, por medio de 
canales de comunicación como las 
redes sociales que son tendencia en 
la actualidad. En este caso se encon-
tró el uso de solo dos redes sociales, 
Instagram y Facebook, que aunque 
cuentan con algunos contenidos 
podrían tener mayor visibilidad y 
diversificación. Por lo tanto, se reco-
mienda la creación de nuevas redes 
sociales que permitan llegar a nue-
vos mercados y que tengan un alto 
impacto. En la actualidad tenemos 
a TikTok y a X, que son espacios en 
internet que permiten un contenido 
más variable y en los cuales se puede 
interactuar con los internautas de 
forma más cercana.

Asimismo, teniendo en cuenta la 
creación de esas redes sociales que 

abarquen un mayor campo digital 
en el sector, será necesario elegir el 
segmento al que se quiere enfocar en 
cada una, es decir, identificar si las 
personas a las que se quiere llegar en 
TikTok tienen las mismas cualidades 
que el grupo objetivo al que se quie-
re llegar en Facebook. Lo anterior, 
también va a permitir crear un rol o 
personalidad a cada tipo de red social 
y de esta forma, crear un contenido 
asertivo que llegue al nicho de mer-
cado que se busca.

De igual forma, se recomienda al 
Parque Arqueológico Nacional de 
Facatativá establecer una estrategia 
de pauta digital en la cual se defina 
un presupuesto para anunciarse en 
redes sociales, teniendo en cuenta el 
segmento y el rol de cada red. Igual-
mente, que se identifique el conte-
nido que hay que incluir en estas 
pautas y elegir el que genere mayor 
interés para conocer este atractivo sin 
omitir la importancia arqueológica y 
cultural que tiene este parque para el 
patrimonio cultural del país.

Así, en el momento de los recorridos 
y del ingreso al parque, se recomien-
da apoyarse de estas plataformas 
digitales para asegurarse de que la 
difusión de la información llegue a 
todos los visitantes. Por esta razón, 
se sugiere que a todos los visitantes 
se les pregunte sobre su número de 
teléfono al ingresar, y por medio de 
este se envíen todas las medidas de 
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cuidado y conservación del ecosis-
tema, incluyendo los aspectos que 
hacen parte del patrimonio mate-
rial. Esto con el fin de asegurarse 
de que todos los turistas tengan la 
información necesaria para realizar 
un recorrido seguro y responsable; 
además de comprender el valor histó-
rico que presenta este atractivo para 
Colombia.

Para el desarrollo del tercer eje se de-
be alcanzar la sostenibilidad a largo 
plazo del Parque Arqueológico como 
atractivo turístico sostenible, imple-
mentando estrategias específicas co-
mo la diversificación del turismo, a 
través de la promoción del turismo 
responsable y sostenible que no de-
penda únicamente de la visita masiva 
de personas. Ofrecer experiencias 
diversas como talleres de artesanía 
local, actividades de voluntariado, 
rutas de senderismo, y eventos cultu-
rales. También, es importante desa-
rrollar infraestructura con prácticas 
de construcción sostenible en insta-
laciones turísticas, como el uso de 
materiales eco amigables, sistemas de 
energía renovable y gestión eficiente 
de los recursos hídricos y residuos.

Un punto muy importante es la edu-
cación al turista. Desde el marco 
teórico conceptual se enfatizó en la 
relevancia de trabajar no solo con 
los actores directos del parque, sino 
también con los visitantes asiduos de 
las instalaciones. Para ello se deben 

ofrecer programas educativos para 
turistas sobre la importancia cultu-
ral e histórica del sitio arqueológico. 
Esto puede incluir visitas guiadas, 
paneles informativos, aplicaciones 
móviles interactivas, y material edu-
cativo para crear conciencia sobre la 
conservación del patrimonio. De esta 
manera, se fomenta la participación 
de los turistas en actividades relacio-
nadas exclusivamente con el turismo 
cultural, permitiendo así una expe-
riencia más inmersiva y educativa.

Igualmente, se apoyará con conte-
nido en redes sociales que permitan 
informar al visitante sobre la impor-
tancia de estos parques arqueológicos 
en el sector turístico y el país. Ade-
más, se difundirán por estos medios 
de comunicación las pautas y pará-
metros que se deben tener en cuenta 
al momento de visitar estos atractivos 
turísticos con contenidos diferentes 
para cada tipo de red social. Asi-
mismo es necesario tener un plan 
que permita definir la capacidad de 
carga con el fin de regular el núme-
ro de visitantes diarios y establecer 
horarios específicos para minimizar 
el impacto en el sitio arqueológico y 
permitir una mejor conservación de 
las estructuras y reliquias.

Conclusiones

Para finalizar, es de suma importan-
cia tener en cuenta, para el posiciona-
miento de un parque arqueológico, la 
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necesidad de educar a la comunidad 
local y lograr su participación en la 
protección y preservación del patri-
monio, estableciendo límites claros 
sobre qué acciones son apropiadas y 
cuáles no lo son. Esto, permite defi-
nir las estrategias o programas efi-
caces para la conservación de cada 
parque arqueológico, según su tipo 
de patrimonio histórico.

De igual manera, luego de analizar 
algunas estrategias de promoción de 
algunos parques arqueológicos, se 
pueden identificar qué conceptos 
son de gran utilidad para el posi-
cionamiento de un parque turístico. 
También, será relevante apoyarse en 
medios de comunicación como las 
redes sociales que permitan mayor 
visibilidad de los atractivos turísticos 
y más información para mercados 
tanto nacionales como internacio-
nales. Asimismo, es necesario iden-
tificar el canal más adecuado para 
cada parque arqueológico, teniendo 
en cuenta sus propias características 
y el segmento al que va dirigido.

Por esto, será de suma importancia 
para el posicionamiento del Parque 
Arqueológico Nacional de Facata-
tivá establecer una red colaborativa 
en la cual los actores involucrados 
en este proceso se sientan confor-
mes con la actividad turística que se 
desarrolla en el parque. También es 
importante tener en cuenta que los 

tres propósitos que deben prevalecer 
en esta red son la sostenibilidad, el 
respeto a la cultura local y la pro-
tección a largo plazo del patrimonio 
histórico y arqueológico.

De igual importancia será crear nue-
vas redes sociales en las cuales se lle-
gue a otros segmentos de mercado y 
se diversifique el contenido en estas 
herramientas digitales. Lo anterior 
va a permitir mayor posicionamiento 
en los turistas y un mayor alcance en 
temas digitales. El uso de estas redes 
sociales deberá estar acompañado 
de estrategias de pauta digital y una 
definición de personalidad en cada 
tipo de red social y, además, se hará 
uso de WhatsApp al momento de 
ingresar al parque con un mensaje 
informativo sobre el cuidado del eco-
sistema y del patrimonio cultural que 
presenta el parque.

Por lo tanto, se considera relevante 
establecer diferentes metodologías en 
las cuales se eduque al turista sobre 
la importancia cultural e histórica 
del parque arqueológico con visitas 
guiadas, paneles informativos y ma-
terial educativo. La difusión de esta 
información se realizará por medio 
de las redes sociales como Instagram, 
TikTok, X y Facebook, para que la 
gente pueda llegar al atractivo turís-
tico informada sobre el impacto que 
tiene este patrimonio cultural a nivel 
nacional.
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Airbnb: impactos positivos 
en el desarrollo del turismo
Adriana Marcela Rebolledo Caballero*

Resumen

Este artículo examina el impacto 
positivo de Airbnb en el desarrollo 
turístico a nivel global y su evolución 
en Colombia. Airbnb, una platafor-
ma líder en alquiler de alojamientos 
a corto plazo, ha experimentado un 
crecimiento significativo desde su 
fundación en 2008, redefiniendo la 
forma en que las personas viajan y 
enriqueciendo la experiencia de los 
viajeros. La plataforma ha demos-
trado ser un ejemplo destacado de 
economía colaborativa, conectando 
a anfitriones locales con viajeros que 
buscan una variedad de alojamientos 
únicos en más de 190 países.

Este estudio se centra en identificar 
casos exitosos a nivel mundial del uso 
de Airbnb en el sector turístico, de-
terminar los tipos de consumidores 
que utilizan esta plataforma y señalar 
el impacto positivo en el crecimiento 
económico al adoptar este modelo 

de negocio. Además, se destaca la 
influencia de Airbnb en el contexto 
de la economía colaborativa, que se 
ha convertido en una parte esencial 
de Internet y ha trascendido a varios 
sectores, incluyendo el turismo.

Los resultados de una investigación 
realizada por Airbnb con la colabo-
ración de Oxford Economics revelan 
que los beneficios de la plataforma se 
extienden más allá del alojamiento, 
impactando positivamente en secto-
res como restaurantes, compras, acti-
vidades recreativas, entretenimiento 
y transporte local. Estos hallazgos 
indican un aumento significativo 
en el pib y la creación de empleos en 
Colombia.

En pocas palabras, Airbnb ha demos-
trado ser una fuerza transformadora 
en la industria turística, y este artícu
lo aborda cómo esta plataforma ha 
enriquecido la experiencia de los via-
jeros, impulsado el crecimiento eco-
nómico y contribuido al desarrollo 
de la economía colaborativa a nivel 
mundial y en Colombia. La revisión 
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de literatura sistemática y el método 
de matriz de análisis se utilizan para 
explorar en detalle los tres impactos 
más importantes en el desarrollo del 
turismo, identificando a sus consu-
midores y analizando su crecimiento 
y evolución en ambos contextos.

Palabras clave: Airbnb, Impactos, 
Economía colaborativa, Turismo.

Abstract

This article explores the positive 
impact of Airbnb on global tour-
ism development and its evolution 
in Colombia. Since its founding in 
2008, Airbnb, a leading platform for 
short-term accommodation rentals, 
has experienced significant growth, 
redefining the way people travel and 
enhancing the travel experience. The 
platform stands as a prime example 
of the sharing economy, connecting 
local hosts with travelers seeking a 
wide range of unique accommoda-
tions in over 190 countries.

This study aims to identify success-
ful global cases of Airbnb’s use in the 
tourism sector, examine the types 
of consumers who use the platform, 
and highlight its positive impact on 
economic growth through the adop-
tion of this business model. Further-
more, the study emphasizes Airbnb’s 
role within the sharing economy, 
which has become a key aspect of the 

internet and has influenced various 
sectors, including tourism.

Research findings, conducted by 
Airbnb in collaboration with Oxford 
Economics, show that the platform’s 
benefits extend beyond accommoda-
tion, positively influencing industries 
such as restaurants, shopping, recre-
ational activities, entertainment, and 
local transportation. These results 
demonstrate a significant boost to 
gdp and job creation in Colombia.

In short, Airbnb has proven to be a 
transformative force in the tourism 
industry. This article examines how 
the platform has enriched the travel 
experience, driven economic growth, 
and contributed to the development 
of the sharing economy globally and 
in Colombia. A systematic literature 
review and matrix analysis method 
are employed to explore the three 
most significant impacts on tour-
ism development, identify consumer 
types, and analyze growth and evo-
lution in both contexts.

Keywords: Airbnb, Impacts, Shar-
ing Economy, Tourism.

Introducción

Airbnb es una plataforma en línea 
que facilita el alquiler de alojamien-
tos a corto plazo, como habitacio-
nes, apartamentos y casas, a través 
de anfitriones locales, y que ha 
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experimentado un crecimiento im-
presionante desde su fundación en 
2008. “Tan solo los nuevos anfitrio-
nes en la plataforma ganaron más de 
$1.800 millones en 2021. Esto sig-
nifica un aumento de más del 30% 
en comparación con 2019” (Airbnb, 
2022). Esta se ha convertido en una 
de las empresas líderes en el ámbi-
to de la economía colaborativa y el 
alojamiento compartido. Desde sus 
inicios, Airbnb ha emergido como 
un fenómeno global en la industria 
turística, desafiando las normas con-
vencionales y reinventando la forma 
en que las personas exploran el mun-
do (Airbnb, 2023).

Desde su fundación, Airbnb se ha 
expandido a más de 190 países y mi-
les de ciudades en todo el mundo, 
conectando a viajeros con anfitriones 
locales y ofreciendo una amplia va-
riedad de alojamientos únicos.

Colombia, conocida por su rica di-
versidad geográfica y cultural, se ha 
convertido en un destino atractivo 
para los viajeros, y Airbnb ha des-
empeñado un papel fundamental al 
brindar a los visitantes una gama de 
opciones de alojamiento que abarca 
desde encantadoras casas colonia-
les en Cartagena hasta acogedoras 
cabañas en medio de la selva ama-
zónica. Una investigación realizada 
por Airbnb con ayuda de Oxford 
Economics para explorar el efecto de 
la plataforma en Colombia, infiere 

que esta actividad económica tiene 
una consecuencia positiva en el país, 
ya que la mayoría de los gastos reali-
zados por las personas que reservan 
sus alojamientos a través de la plata-
forma no se limitan exclusivamente 
al hospedaje, sino que también se 
extienden a diferentes sectores como 
restaurantes, compras, actividades 
recreativas, entretenimiento, trans-
porte local y transporte hacia/desde 
el destino. Como resultado de este es-
tudio concluyó que los 899 millones 
de dólares gastados por los huéspedes 
que reservaron a través de Airbnb en 
2021 afectaron directamente el pib 
en 554 millones de dólares y ayuda-
ron a la creación de 64.000 puestos 
de trabajo en Colombia. Esto, a su 
vez, contribuyó a generar 274 millo-
nes de dólares en sueldos, salarios y 
otros ingresos laborales en diversos 
sectores. Igualmente, es importante 
destacar que la creciente relevancia 
de Airbnb y su influencia en el de-
sarrollo del turismo se insertan en 
el marco de lo que se conoce como 
economía colaborativa. A pesar de 
que el concepto de compartir bie-
nes y servicios entre personas tiene 
raíces históricas, el término sharing 
economy -economía colaborativa- es 
relativamente nuevo y se incluyó en 
el Diccionario Oxford del Inglés en 
2013. Este término se define como 
un sistema económico en el cual los 
servicios y bienes se comparten entre 
usuarios, a menudo mediante pa-
gos o incluso de manera gratuita, 
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utilizando Internet como principal 
medio de comunicación (Moreno & 
Ramón, 2016).

La economía colaborativa es impul-
sada por las tecnologías de la infor-
mación y la comunicación –tic–, 
y representa un modelo alternativo 
al tradicional, basado en principios 
de mayor racionalidad, eficiencia y 
consideraciones tanto culturales y 
morales como ecológicas y económi-
cas (Moreno & Ramón, 2016).

Actualmente la economía colabora-
tiva está creciendo cada vez más y 
se ha convertido en parte esencial 
de Internet, contribuyendo al desa-
rrollo de relaciones sociales gracias 
a las tic. En este contexto, Airbnb 
se posiciona como un ejemplo des-
tacado de economía colaborativa, 
al conectar a personas que buscan 
alojamiento con aquellas que tienen 
espacio disponible para alquilar, y 
de hecho, “la clasificación mundial 
de empresas atendiendo a su valor de 
mercado sitúa a Uber (50.000 millo-
nes de dólares estimados) y a Airbnb 
(25.500 millones de dólares), ambas 
turísticas, como las líderes en el ám-
bito de la economía colaborativa” 
(Moreno & Ramón, 2016).

Por otra parte, la inf luencia de la 
economía colaborativa se ha exten-
dido a varios sectores, como el co-
mercio, la hostelería y la logística, 
alterando la dinámica entre la oferta 

y la demanda y trascendiendo hacia 
áreas como la financiación y la edu-
cación. En el turismo, la economía 
colaborativa ha tenido un impacto 
particularmente significativo, y pla-
taformas como Airbnb han supera-
do en valor a las empresas turísticas 
tradicionales. Este crecimiento se ha 
acelerado y se espera que continúe 
expandiéndose en el futuro (Moreno 
& Ramón, 2016).

Este cambio en el panorama turístico 
se debe en gran parte a la evolución 
tecnológica, que ha facilitado el de-
sarrollo de la economía colaborativa. 
Las empresas tecnológicas orientadas 
a la economía digital están impul-
sando la innovación en el sector tu-
rístico, redefiniendo la forma en que 
las personas planifican y disfrutan de 
sus viajes (Moreno & Ramón, 2016).

Según Russo (2014), en el ámbito del 
alojamiento turístico, plataformas co-
mo Airbnb y HomeAway representan 
ejemplos destacados del impacto de la 
economía colaborativa. Estas plata-
formas han permitido a propietarios 
de viviendas alquilar a los turistas sus 
segundas residencias o habitaciones, 
generándoles ingresos adicionales. 
Airbnb se destaca como un modelo 
híbrido de hospitalidad, que combina 
un sistema de alquiler de habitaciones 
con un enfoque social que promueve 
la confianza, la reputación y la expe-
riencia (Moreno & Ramón, 2016). En 
resumen, el impacto de Airbnb en el 
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turismo y la economía colaborativa es 
innegable. Esta plataforma ha trans-
formado la forma en que las personas 
viajan, enriqueciendo la experiencia 
de los viajeros y generando impactos 
positivos en la economía local. Ade-
más, Airbnb es un ejemplo ideal de 
cómo la economía colaborativa está 
revolucionando diversos sectores, y 
su influencia en la industria turística 
seguirá siendo relevante en los años 
venideros.

Se plantean, sin embargo, algunas 
preguntas sobre qué impactos tiene 
la plataforma Airbnb en el desarrollo 
turístico. Para abordar este interro-
gante, evaluamos sus impactos posi-
tivos a nivel global y establecemos su 
avance en Colombia. Esto nos lleva a 
estudiar la rentabilidad de Airbnb en 
el turismo, determinar los consumi-
dores que utilizan esta plataforma y 
señalar el impacto en el crecimiento 
económico al emplear este modelo 
de negocio.

Por lo tanto, en este artículo, explo-
raremos, mediante una revisión de 
literatura sistemática y utilizando 
el método de matriz de análisis, los 
tres impactos positivos que se con-
sideraron los más importantes en 
el desarrollo del turismo. Identifi-
caremos a sus consumidores y cen-
traremos nuestra investigación en 
su crecimiento y evolución, tanto a 
nivel global como en el territorio co-
lombiano, los cuales se mencionarán 

y profundizarán en los siguientes 
apartados.

Crecimiento en oferta 
de alojamiento

La plataforma Airbnb ha crecido 
mucho en su oferta de alojamien-
to, llegando a superar la oferta tra-
dicional de hoteles. Este fenómeno 
ha generado un debate social y un 
interés en la investigación sobre sus 
efectos en el turismo y el mercado 
inmobiliario, como señalan Ortuño 
y Jiménez (2019).

Un ejemplo claro de esto es el cre-
cimiento sostenido del turismo en 
España en los últimos años que ha 
desencadenado una serie de reflexio-
nes sobre el modelo de desarrollo 
turístico del país. Gran parte de esta 
discusión se ha centrado en los im-
pactos y la regulación de los arren-
damientos de viviendas turísticas 
ofrecidas a través de plataformas tec-
nológicas, siendo Airbnb una de las 
más destacadas. En todo el mundo, 
el crecimiento de Airbnb ha sido im-
presionante, con más de 2 millones 
de viviendas para alquilar en 34.000 
ciudades de 191 países y 60 millones 
de consumidores en diciembre de 
2016. Esto situó a Airbnb como la 
cuarta plataforma a nivel mundial, 
siendo indiscutiblemente líder en su 
sector, con una valoración que supe-
raba los 22.000 millones de euros 
(Centre for Global Enterprise, 2016).



Adriana Marcela Rebolledo Caballero

Revista Akua n.º 06, 2025 | Universidad Externado de Colombia 31

Es importante destacar que Airb-
nb, al igual que sus competidores, 
ofrece sus servicios tanto a particu-
lares como a profesionales. A través 
de la plataforma, se pueden alqui-
lar viviendas, habitaciones, hoteles 
y reservar servicios como el bed and 
breakfast o apartamentos de vaca-
ciones. Los servicios incluidos va-
rían desde el alojamiento en sí hasta 
guías turísticas y planificación de 
viajes, abarcando una amplia gama 
de servicios hoteleros, como limpieza 
y desayuno. Un aspecto que distin-
gue de su funcionamiento es la no 
propiedad de alojamientos por parte 
de la plataforma. En lugar de ser 
una inmobiliaria u hotel tradicional, 
Airbnb actúa como un intermediario 
que conecta la oferta y la demanda, 
obteniendo ingresos en forma de co-
misión por cada transacción (Jimeno 
et al., 2018).

En resumen, “plataformas en línea 
como Airbnb están redefiniendo los 
modelos tradicionales de acceso al 
alojamiento turístico” (Jimeno et al., 
2018). Al analizar la penetración de 
Airbnb en comparación con la ofer-
ta hotelera, se observa que ciudades 
como Málaga (con un 121% de ca-
mas Airbnb en comparación con las 
hoteleras), Alicante (105%) y San 
Sebastián (103%) lideran el ranking. 
En contraste, Badajoz (10%), Teruel 
(9.6%) y Lleida (7%) muestran una 
menor presencia de Airbnb en re-
lación con la oferta hotelera. Estos 

datos resaltan un crecimiento signifi-
cativo en la oferta de alojamiento en 
España, a veces incluso superando la 
oferta hotelera convencional (Ortu-
ño & Jiménez, 2019).

Diversificación de opciones 
de alojamiento

Desde su fundación en 2008, Airbnb 
ha revolucionado la industria turística 
al diversificar significativamente las 
opciones de alojamiento disponibles 
para los viajeros. Con una presencia 
en 34.000 ciudades de 191 países, 
esta plataforma ha enriquecido las 
experiencias de viaje al permitir a los 
turistas elegir alojamientos únicos y 
auténticos. Los usuarios interactúan 
en línea, buscando intercambiar ex-
periencias de viaje entre anfitriones 
y huéspedes, lo que genera una inte-
racción más profunda y una mayor 
proximidad con la comunidad local 
(Soares & Dias, 2018).

“El auge del consumo colaborativo 
ha transformado el comportamiento 
y las actitudes de los turistas, alte-
rando las dinámicas de la industria 
turística tradicional” (Tussyadiah & 
Pesonen, 2015). “Los viajeros buscan 
cada vez más vivir una experiencia 
auténtica en la comunidad que visi-
tan. Desean sumergirse en la vida lo-
cal, explorar sus mercados y comprar 
alimentos directamente a los residen-
tes, buscando una conexión genuina 
con el destino” (Bessière et al., 2013).
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Invest igaciones rea l izadas por 
Quinby & Gasdia (2014) y Balck 
& Cracau (2015) han revelado que, 
debido a precios más bajos, los via-
jeros optan por utilizar redes de alo-
jamiento en lugar de los hoteles tra-
dicionales. “Aunque el precio es un 
factor determinante en esta elección, 
las ventajas van más allá, incluyen-
do estadías más largas y viajes más 
frecuentes” (Tussyadiah & Pesonen, 
2015). Un estudio en Hungría mues-
tra que es ampliamente aceptado que 
el éxito a largo plazo de la industria 
del alojamiento está estrechamente 
vinculado al precio, considerándose 
como uno de los factores más crí-
ticos. Por ello se han realizado in-
dagaciones sobre las estrategias de 
precios en la industria hotelera los 
cuales se confirman por medio de 
las valoraciones de estrellas, comen-
tarios y afiliaciones. Asimismo, en 
este informe se realizó un análisis 
con una muestra de 180.533 ofertas 
de alojamiento provenientes de 33 
ciudades disponibles en la página de 
Airbnb. Se emplearon dos métodos, 
el análisis de mínimos cuadrados or-
dinarios (OLS) y el análisis de regre-
sión cuantil (QR), con el propósito 
de investigar los factores que influ-
yen en los precios de alojamiento en 
cinco categorías distintas: caracterís-
ticas del anfitrión, características del 
lugar y la propiedad, comodidades 
y servicios, reglas de alquiler, y las 
calificaciones de reseñas en línea. 
Los resultados de este estudio son de 

mucha ayuda para el diseño de sis-
temas de recomendación de precios 
para los proveedores de servicios de 
alojamiento basados en la economía 
colaborativa, siguiendo el modelo 
implementado por Airbnb.

Otro estudio fue realizado por Bi-
rinci, Berezina & Cobanoglu (2018), 
quienes crearon y distribuyeron una 
encuesta de alto alcance entre 391 
viajeros estadounidenses con el pro-
pósito de conocer sus opiniones acer-
ca de los pros y contras del hospedaje 
en hoteles y en alojamientos entre 
particulares (como Airbnb). Además, 
investigaron cómo estas opiniones 
impactan en la satisfacción del clien-
te y en su predisposición a volver a 
utilizar el servicio. Como resultado, 
quienes se hospedaron en alojamien-
tos de Airbnb experimentaron una 
estadía diferenciada y más auténtica 
que los que eligieron hoteles tradi-
cionales. Las pruebas del modelo re-
velaron una fuerte relación positiva 
entre la satisfacción y la intención de 
recompra, así como una mayor con-
centración de viajeros jóvenes.

“Airbnb ha logrado transformar el 
sector de hospedaje turístico median-
te el uso de algoritmos y la gestión 
de big data, lo que ha cambiado la 
forma en que interactúan los diferen-
tes actores en la industria” (Tham, 
2016; Guttentag, 2015). Ello debido 
a que esta plataforma ha generado 
una relación entre sus consumidores/
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clientes modificando la competitivi-
dad en el turismo y sector hotelero.

Mediante la economía compartida, 
Airbnb permite que personas de todo 
el mundo ofrezcan sus alojamientos a 
otros usuarios interesados en la pla-
taforma en línea o en la aplicación de 
la empresa. Los anfitriones registran 
sus propiedades en el sitio, y los via-
jeros pueden reservar hospedaje en 
cualquier parte del mundo. Además, 
Airbnb ofrece soporte integral, in-
cluso una opción de pago donde se 
realizan transacciones entre Airbnb 
y el anfitrión (Oliveira et al., 2019).

Un informe de Consumer Reports 
revela que el 70% de los usuarios eli-
ge Airbnb (u opciones similares) para 
ahorrar dinero, y más del 50% valora 
los alojamientos únicos y la dispo-
nibilidad de cocina como factores 
relevantes en su elección. Sorpren-
dentemente, el 90% de estos usuarios 
califica su experiencia como buena 
o muy buena. Este estudio también 
pone de manifiesto que el modelo 
tradicional de hoteles ya no satisface 
el estilo de vida de la generación ac-
tual, que valora más la autenticidad 
y las experiencias únicas que los lujos 
de los hoteles tradicionales, como la 
renovación diaria de la ropa de cama 
(Lyons, 2017).

En resumen, Airbnb ha diversifi-
cado las opciones de alojamiento 
y ha impulsado un cambio en el 

comportamiento de los turistas, 
brindando experiencias auténticas y 
más económicas. Este fenómeno ha 
transformado la industria turística y 
ha demostrado la creciente relevancia 
de la economía colaborativa en el sec-
tor del hospedaje turístico (Oliveira 
et al., 2019).

Contribución al 
crecimiento económico

El modelo de negocios de Airbnb 
ha tenido un impacto significati-
vo en el crecimiento económico al 
proporcionar una plataforma para 
que cualquier persona pueda ofre-
cer alojamiento. Esta iniciativa ha 
generado oportunidades adicionales 
de ingresos para los anfitriones y ha 
inyectado dinero directamente en 
las economías locales. Airbnb, como 
uno de los principales intermediarios 
en línea en el sector del alojamiento, 
ofrece una impresionante selección 
de 5.6 millones de viviendas, aparta-
mentos y habitaciones en casi todos 
los países (Airbnb, 2021).

El alcance global de Airbnb es in-
negable, con su oferta de alojamien-
tos más destacada en regiones co-
mo América del Norte, América del 
Sur, Europa y Asia Oriental. Estados 
Unidos, país de origen de la plata-
forma, alberga una sexta parte de la 
oferta mundial de alojamientos de 
Airbnb. Europa también desempeña 
un papel fundamental, con mercados 
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sólidos en naciones como Francia, 
Italia, España, el Reino Unido y Ale-
mania. La lista de los diez países con 
mayor presencia en el mercado se 
completa con China, Brasil, México 
y Australia. Además, existen merca-
dos destacados en países pequeños de 
Europa y en otras naciones de Amé-
rica del Norte y del Sur, así como 
en el sudeste asiático. Por otro lado, 
países de África, con la excepción de 
Sudáfrica, y naciones de Asia Central 
y del Sudoeste muestran una oferta 
más limitada (Adamiak, 2021).

Como señalan Moreno y Coromoto 
(2017), la actividad turística ha con-
tribuido en gran medida al desarrollo 
económico local, generando empleo, 
ingresos y fomentando diversas acti-
vidades económicas, como la agricul-
tura, la pesca y la artesanía.

Otro ejemplo es la huella significa-
tiva que Airbnb ha dejado en Lima, 
puesto que la llegada de la platafor-
ma a esa ciudad tuvo un impacto 
inmediato, ganando popularidad y 
aceptación entre los viajeros. Este au-
ge, sin embargo, no pasó desapercibi-
do para los hoteles tradicionales, que 
se encontraron en una competencia 
que generó pérdidas económicas y la 
pérdida de clientes.

Airbnb logró llenar un vacío al ofre-
cer a los turistas experiencias autén-
ticas con la comodidad de un hogar, 

además de proporcionar una gama 
de precios que se ajustaba a la diversi-
dad económica de los visitantes. Este 
factor fue crucial en la toma de deci-
siones de los viajeros al optar por esta 
plataforma. Es importante destacar 
que Airbnb se ha convertido en una 
pieza fundamental no solo a nivel 
global sino también en Perú, siendo 
una tendencia que está redefiniendo 
la industria hotelera, especialmente 
para los hoteles de tres y cuatro es-
trellas (Arzapalo & Ortega, 2021).

Los datos proporcionados por Airbnb 
indican que Lima es la tercera ciudad 
de América Latina con la mayor can-
tidad de alquileres de servicios turís-
ticos. El turismo es un sector crucial 
para la economía peruana, dado su 
gran patrimonio natural, cultural y 
gastronómico, lo que ha impulsado 
un sólido crecimiento económico 
(Arzapalo & Ortega, 2021).

El turismo, en la era digital, ha evo-
lucionado para satisfacer las expec-
tativas de los viajeros modernos, que 
son más exigentes y están más infor-
mados que nunca. La tecnología ha 
desempeñado un papel fundamental 
en esta transformación, permitiendo 
a los turistas elegir y reservar servi-
cios y productos turísticos a su medi-
da. Esto ha impulsado a las empresas 
y destinos turísticos a brindar expe-
riencias emocionantes y valiosas más 
allá del aspecto económico, como 
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señala la revista International Jour-
nal of World Tourism en el año 2018 
(Arzapalo & Ortega, 2021).

Según datos de Airbnb, Lima es una 
de las ciudades latinoamericanas más 
populares para alquilar alojamientos 
a través de la plataforma. Además, 
señala que tanto Lima como Cuzco 
son destinos con alta demanda tu-
rística, y esta plataforma ha tenido 
un impacto notable en las tarifas ho-
teleras, que han experimentado una 
disminución del 10% al 20%. Sin 
embargo, es importante mencionar 
que, aunque Airbnb paga un 5% a 
la Sunat en Perú, no realiza pagos de 
impuesto a la renta (Benítez, 2019).

La investigación realizada por My 
Revenue revela que los alojamientos 
de Airbnb en Lima aumentaron sig-
nificativamente, pasando de 2.139 
en abril de 2015 a 14.665 en septiem-
bre de 2018. Durante este período, 
generaron ingresos promedio por un 
total de US$55 millones. Además, 
se observa que el 45% de estas pro-
piedades se concentra en el distrito 
de Miraflores. Este crecimiento y el 
impacto económico de Airbnb en Li-
ma son indicativos de su importancia 
tanto para la industria turística como 
para la economía en general en la 
región (Observatorio turístico del 
Perú, 2019).

Conclusiones

Finalmente, este artículo demuestra 
que Airbnb ha crecido mucho desde 
su fundación en 2008, convirtién-
dose en una de las principales em-
presas en la economía colaborativa 
y el alojamiento compartido a nivel 
global. Su impacto se ha sentido di-
versificando las opciones de aloja-
miento, impulsando el crecimiento 
de la oferta alojativa y generando in-
gresos adicionales para las economías 
locales. A pesar de estos impactos 
positivos, es importante destacar que 
la entrada de Airbnb en el mercado 
inmobiliario ha generado preocu-
paciones, especialmente en grandes 
ciudades, donde se ha observado un 
aumento en los precios de alquiler y 
venta de viviendas, así como posi-
bles problemas relacionados con los 
derechos del consumidor. En última 
instancia, Airbnb ha transformado 
la industria turística y la forma en 
que las personas viajan, pero también 
ha planteado desafíos que requieren 
atención y regulación adecuadas. Su 
influencia en la economía colabora-
tiva y el turismo continuará siendo 
relevante en el futuro.

Por el contrario, hay quienes afir-
man que la entrada de Airbnb en el 
mercado inmobiliario ha generado 
una serie de efectos, principalmente 
en los Estados Unidos, según diver-
sos estudios como los de Sheppard 
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y Udell (2016), Horn y Merante 
(2017), y Barron, Kung y Proserpio 
(2017). Estos estudios respaldan la 
idea de que la presencia de Airbnb 
está relacionada con un aumento en 
los precios tanto de alquiler como de 
venta de viviendas.

Sheppard y Udell (2016) han con-
cluido que la influencia de Airbnb 
se traduce en un incremento de los 
precios de las viviendas vendidas, 
con un rango que va desde el 6% 
hasta el 11%, y en ciudades como 
Nueva York (ee. uu.), incluso alcan-
za un 32%, dependiendo de la me-
todología.

En cuanto a Barron et al. (2017), han 
identificado varios efectos de Airbnb 
en los precios de alquiler y venta. 
Uno de sus hallazgos sugiere que el 
aumento de la presencia de Airbnb 
en las ciudades explica aproximada-
mente el 0,27% del crecimiento de 
los precios de alquiler y el 0,49% de 
los precios de venta.

Es importante destacar que estos im-
pactos varían según la ubicación y 
las características de cada mercado 
inmobiliario, y no todos los efectos 
son negativos. Por ejemplo, en desti-
nos turísticos de “sol y playa”, Airbnb 
puede aprovechar recursos que han 
sido poco utilizados, lo que contri-
buye a la sostenibilidad del destino 
(Ortuño & Jiménez, 2019).

Sin embargo, en grandes ciudades, se 
han observado potenciales externa-
lidades negativas, como el deterioro 
de la calidad de vida y la conviven-
cia, así como la desvalorización de 
la identidad de los barrios. Además, 
el encarecimiento de la vivienda ha 
llevado a la expulsión de la pobla-
ción residente en algunas áreas. Esto 
es evidente en zonas con ocupación 
estacional marcada, donde hay exce-
dentes de viviendas sin habitar. Por 
último, la posible falta de garantía en 
el cumplimiento de los derechos bá-
sicos del consumidor en ambos mo-
delos turísticos. Esta preocupación es 
válida tanto para las viviendas alqui-
ladas a través de plataformas como 
Airbnb como para las propiedades 
destinadas al turismo tradicional.
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Resumen

En el presente documento se aborda 
la utilización de imágenes digitales 
de animales desde una perspectiva 
ética posthumanista y se discute la 
relación de esta actividad con el turis-
mo, teniendo en cuenta los conceptos 
del bienestar y la mercantilización 

animal. Se realizó un estudio meto-
dológico que implicó el análisis de 
publicaciones de redes sociales del 
Acuario y Museo del Mar de El Ro-
dadero, encontrando que la mayoría 
de las imágenes utilizadas obedecen 
a un enfoque de paradigma antropo-
centrista, ya que predominan las pu-
blicaciones con contenido que busca 
atraer al visitante, motivándolo a ex-
perimentar un contacto directo con 
los animales. En opinión de los au-
tores, se considera que a pesar de que 
la institución presenta contenido de 
carácter educativo, predomina el ca-
rácter mercantilista y promocional, 
por lo que se sugiere que aumente 
la cantidad de publicaciones donde 
destaquen los hallazgos científicos, 
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de rescate y preservación de los ani-
males marinos.

Palabras clave: Acuarios marinos, 
Ética posthumanista, Bienestar ani-
mal, Santa Marta, Redes sociales.

Abstract

This paper addresses using digital 
images of animals from a posthu-
manist ethical perspective. It dis-
cusses the relationship of this ac-
tivity with tourism, considering 
the concepts of animal welfare and 
commodification. A methodological 
study was conducted that involved 
the analysis of social network pub-
lications of the Rodadero Aquarium 
and Museum of the Sea, finding that 
most of the images used obey an 
anthropocentric paradigm approach 
since publications with content that 
seeks to attract the visitors predomi-
nate, motivating them to experience 
direct contact with the animals. In 
the authors’ opinion, it is considered 
that although the institution presents 
educational content, it is predomi-
nantly mercantilist and promotional, 
so it is suggested that the number of 
publications highlighting scientific 
findings, rescue, and preservation of 
marine animals should be increased.

Keywords: Animal Welfare, Animal 
Aquariums, Santa Marta, Posthu-
manist Ethics, Marine Aquariums, 
Social Networks.

Introducción

A modo de contextualización, la ela-
boración del presente artículo se ha 
desarrollado inspirado en la investi-
gación conocida como “Análisis de 
Empresas de Turismo de Naturaleza” 
creada por el docente Leonardo Ga-
ravito Gonzales, quien es tutor del 
presente documento y forma parte 
del Semillero de Investigación en Tu-
rismo Tyquy Uba de la Universidad 
Externado de Colombia. Su investi-
gación analiza las agencias de viajes 
de naturaleza que operan en Colom-
bia, teniendo en cuenta teorías éticas 
y posturas como el antropocentrismo 
y el ecocentrismo para indagar acerca 
del uso de las imágenes de animales 
en la promoción del turismo de natu-
raleza en el país. Asimismo, se tuvo 
en cuenta una investigación previa 
(Garavito & Camargo, s.f.), en la 
que, en compañía de otro autor, se 
profundiza en la “construcción sim-
bólica” y el bienestar de los animales 
en la promoción del turismo de na-
turaleza.

Es importante destacar, como reco-
nocen los autores Bonilla (2022) y 
Choperena Palencia (2021), que los 
acuarios marinos se fundamentan 
como centros investigativos, educati
vos o de conservación, en los cuales 
se exponen especies marinas con el 
fin de procurar su bienestar. Ade-
más, consideran que las especies 
animales mantenidas en cautiverio 
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son individuos que no se suelen com-
portar con naturalidad, de manera 
que desarrollan comportamientos 
anormales que pueden afectar su sa-
lud. Estos lugares desarrollan un rol 
empresarial, motivando la recreación 
de sus visitantes para financiarse y 
mantenerse operando. De acuerdo 
con lo anterior, surge un dilema éti-
co, ya que, si bien los acuarios buscan 
el bienestar de animales marinos, al 
mismo tiempo se encuentra que ba-
jo condiciones de cautiverio peligra 
su salud y por lo tanto se considera 
necesario valorar las prácticas que 
se promocionan desde estas entida-
des al llamar la atención de turistas, 
teniendo en cuenta una perspectiva 
ética, para determinar si se pone en 
riesgo la integridad de la fauna ma-
rina.

Ahora bien, la oferta del producto 
turístico que poseen los acuarios está 
constituida por la adecuada interre-
lación de su infraestructura, los ser-
vicios que ofrece, los animales con 
que cuentan y la propia imagen del 
establecimiento; con lo cual recurren 
a implementar prácticas de mercadeo 
para darse a conocer y aumentar la 
visita de turistas. Por ende, las imáge-
nes utilizadas en redes sociales tienen 
un papel importante en el mercadeo 
de estos lugares donde prevalece un 
beneficio para los humanos y no para 
los animales, ya que, como mencio-
nan López y Quintero, “Los zoológi-
cos y acuarios del mundo funcionan 

como empresas que cosifican la vida 
de los animales y carecen o son limi-
tados en sus programas de conserva-
ción, lo cual queda demostrado por 
el bajísimo índice de reproducción en 
cautiverio” (2021, p. 95).

Entre los atractivos turísticos que 
exhiben especies animales en Co-
lombia, los más reconocidos son el 
Zoológico de Barranquilla, el Zoo-
lógico de Cali, el Bioparque Uku-
marí, el Oceanario Islas del Rosario, 
y el Acuario y Museo del Mar de El 
Rodadero (Redacción Viajar, 2021). 
Este último es un acuario en donde 
se desarrollan actividades recreati-
vas, educativas e investigativas con 
el fin de promover el conocimiento y 
conservación de las especies (Colom-
biaPais, s.f.). Sus instalaciones fueron 
abiertas al público en 1965 por el 
capitán Francisco Ospina Navia y 
en la actualidad exhibe alrededor de 
805 animales, distribuidos en “13 
piscinas con conexión directa con el 
mar Caribe, y 15 acuarios de vidrio” 
(ColombiaPais, s.f.).

En el presente artículo se contempla 
un punto de vista ético, como lo es 
la teoría del posthumanismo, según 
la cual los animales y los seres hu-
manos son equiparados a un mismo 
nivel, por lo que no debe haber una 
relación de superioridad de un grupo 
sobre el otro. Esta hipótesis es com-
plementada, principalmente, desde 
la perspectiva de los autores Cohen 



Sofía Infante Martín, Jorge Iván Ruiz Barrera

Revista Akua n.º 06, 2025 | Universidad Externado de Colombia 41

(2012), el cual cuestiona el uso de 
animales en prácticas turísticas, y 
Singer (2018), quien estudia la con-
dición y el comportamiento animal 
respecto a su contacto con el ser hu-
mano. A partir de estas posiciones se 
debate el bienestar de los animales en 
cautiverio y, por ende, se cuestionan 
las prácticas de los acuarios en la 
actualidad.

Teniendo en cuenta el alcance de las 
imágenes fotográficas y videos de los 
animales como fuente de atracción 
turística del acuario, se planteó la 
siguiente pregunta de investigación: 
¿De qué manera son empleadas las 
imágenes de los animales del Acuario 
y Museo del Mar de El Rodadero en 
Santa Marta, Colombia? Adicional-
mente, se formularon las siguientes 
preguntas: ¿Se desarrollan prácticas 
abusivas? ¿Cuáles son los indicado-
res visuales que permiten inferir si 
hay un trato justo o ético hacia los 
animales en las imágenes analizadas?

Respecto a los alcances que se logran 
con el presente proyecto, se estable-
ció como objetivo general el analizar 
el empleo de los animales en medios 
audiovisuales, como estrategia pro-
mocional utilizada por el Acuario 
y Museo del Mar de El Rodadero; 
de manera que dicha práctica pueda 
ser evaluada, teniendo presente una 
perspectiva de ética posthumanista, 
para determinar el uso que se les da 
a los animales al ser mercantilizados 

en redes sociales. En consecuencia, 
dentro de los objetivos específicos se 
pretende, en primer lugar, caracteri-
zar la existencia y uso de los acuarios 
como atractivos turísticos en Co-
lombia, principalmente el Acuario y 
Museo del Mar de El Rodadero. En 
segundo lugar, se busca examinar 
el uso de animales en imágenes y 
videos promocionales del acuario en 
redes sociales; y, mediante la tabula-
ción, evaluar su bienestar y posibles 
situaciones de abuso.

Se considera relevante abordar este 
tema debido a que hay prácticas que 
pueden comprometer el bienestar 
animal en la promoción de conteni-
dos audiovisuales, ya que la publici-
dad y los valores que se trasmiten por 
medio de esta, son fundamentales 
para la captación de turistas en cual-
quier establecimiento. Asimismo, los 
resultados de esta investigación pue-
den ser de gran utilidad para el Acua-
rio y Museo del Mar de El Rodadero 
y otros establecimientos similares, 
pues se identifican aquellas prácticas 
incorrectas para que sean evitadas, 
lo cual permitirá una mejora en la 
calidad de vida de las especies ani-
males al mejorar la orientación de la 
información transmitida al público.

Revisión bibliográfica

A continuación, se presenta un análi-
sis que incluye artículos en los cuales 
se describen los principales referentes 
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ideológicos cómo la ética posthu-
manista, el bienestar y la mercanti-
lización de los animales. Asimismo, 
se sientan las bases para realizar un 
análisis crítico, el cual se manifiesta a 
lo largo de la investigación, ya que se 
evidencian interacciones complejas 
cuando la ética y el bienestar ani-
mal son sometidos al fenómeno de 
la mercantilización.

Postura ética

Al abordar la utilización de animales 
en atracciones turísticas es impor-
tante tener en cuenta la existencia 
de teorías referentes a la jerarquía 
en que se pueden clasificar. En pri-
mer lugar, se considera la postura 
especista, la cual se caracteriza por 
ser un “prejuicio o actitud parcial 
favorable a los intereses de los miem-
bros de nuestra propia especie y en 
contra de los de otras” (Singer, 1999, 
p. 14, como se citó en Horta, 2011), 
por lo que, desde una perspectiva 
occidental del siglo xxi, puede ser 
considerada como una posición re-
trograda. Al contrario, la postura 
antiespecista incorpora a los seres 
humanos dentro del reino animal y 
cuestiona su superioridad sobre otras 
especies. Entre los mayores exponen-
tes de esta teoría se encuentra el fi-
lósofo Peter Singer, quien por medio 
de su obra Liberación animal, publi-
cada en 1975, comenzó a cuestionar 
la discriminación de las especies, lo 

cual establecería las bases para refor-
zar su ideología en obras posteriores 
(Horta, 2011).

Por otro lado, se deben considerar los 
paradigmas del antropocentrismo y 
el ecocentrismo. Para Kopnina et al. 
(2022), el primero hace referencia a 
“una valoración y práctica centrada 
en el ser humano que se basa en el 
supuesto de la superioridad humana 
y en la falta de valor intrínseco o 
posición moral hacia los animales” 
(p. 268). En contraste, el ecocen-
trismo es una postura que tiende a 
centrarse en los colectivos y brinda 
mayor importancia y posición ética a 
la biodiversidad endémica y la varie-
dad de los ecosistemas y especies. Lo 
anterior, permite clasificar la orien-
tación que predomina en la tenencia 
de animales sanos bajo cautiverio 
dependiendo de las decisiones mora-
les que se toman sobre ellos, es decir, 
si se busca o no el provecho para los 
seres humanos.

Respecto al ámbito ético de la uti-
lización humana de los animales es 
ideal contemplar la teoría posthu-
manista, debido a que esta teoría 
se enfoca en lo que hay más allá del 
humanismo, centrándose en decla-
rar la igualdad moral entre los ani-
males humanos y los no humanos, 
ya que ambos son seres sintientes y 
autoconscientes de su dolor y placer 
(Wolfe, 2010; López & Quintero, 
2021). Este planteamiento es ideal 
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para cuestionar el manejo y destino 
que se les otorga a los animales, debi-
do a que induce a reflexionar acerca 
de cómo el uso de animales para la 
promoción de actividades turísticas 
no es algo ético.

Al observar las prácticas que se desa-
rrollan en un acuario se infiere que 
estas se ejercen desde un punto de 
vista antropocéntrico, es decir, se re-
fuerza la creencia de que los animales 
y la naturaleza están a disposición 
y disfrute del ser humano. Esto se 
apoya por la postura especista men-
cionada anteriormente, ya que las 
actividades de interacción directa 
buscan generar experiencias gratifi-
cantes para los turistas, llegando a 
ser catalogados como una atracción 
turística o un ícono del destino (Co-
hen, 2012).

Lo anterior converge en que la exis-
tencia de organizaciones que exhiben 
seres vivos, como acuarios o zooló-
gicos, plantea un dilema ético, pues 
según Waxman y Rebuelto (2019, p. 
200) se manifiesta la tensión entre 
los valores fundamentales, que reco-
nocen los derechos de los animales 
a la libertad, y los valores externos, 
que lo consideran recursos para el 
beneficio humano. La sociedad tien-
de a evaluar estas iniciativas según 
sus inclinaciones éticas, por lo que 
al evolucionar hacia una perspec-
tiva posthumanista, se espera que 
los acuarios se conviertan en centros 

educativos y de conservación, más 
allá de simples lugares recreativos 
(Pérez, 2019).

Bienestar animal

De acuerdo con el Código Sanita-
rio para los Animales Terrestres, el 
bienestar animal puede ser definido 
como “el estado físico y mental de un 
animal en relación con las condicio-
nes en las que vive y muere” (Organi-
zación Mundial de Sanidad Animal 
[omsa], 2023). Lo anterior, permite 
entender al bienestar animal como 
un tema multidisciplinario que sirve 
como parámetro para determinar si 
un animal se encuentra en estado 
saludable.

La omsa resalta la importancia del 
cumplimiento de las cinco liberta-
des, las cuales tienen como punto 
de partida el Informe Brambell de 
1965. Este informe surgió ante la 
necesidad del parlamento británico 
para definir de manera científica el 
bienestar animal y son de gran im-
portancia, ya que introdujeron los 
parámetros físicos y mentales de los 
animales, los cuales son criterios in-
dispensables para evaluar el grado de 
bienestar animal (Iglesia & Nelson, 
2009). Las cinco libertades han evo-
lucionado y, de acuerdo con la omsa, 
estas se resumen en que un animal 
debe vivir “libre de hambre, de sed y 
de desnutrición; libre de temor y de 
angustia; libre de molestias físicas 
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y térmicas; libre de dolor, de lesión 
y de enfermedad; y libre de mani-
festar un comportamiento natural” 
(2022). De esta manera se establecen 
las bases para determinar cuándo se 
genera un maltrato hacia un animal, 
pues la ausencia de una de las cinco 
libertades pone en riesgo el bienestar 
con el cual deben vivir.

En materia de protección de los de-
rechos de los animales, se destaca la 
labor de la Liga Internacional de los 
Derechos de los Animales (1978), y 
las ligas nacionales afiliadas, al pro-
clamar la Declaración Universal de 
los Derechos del Animal, la cual fue 
aprobada por la Organización de las 
Naciones Unidas para la Educación, 
la Ciencia y la Cultura (unesco) y, 
posteriormente, por la Organización 
de las Naciones Unidas (onu). Es-
te documento recopila 14 artículos 
donde se enfatiza la igualdad de de-
rechos para todos los animales en 
términos de su existencia, respeto 
y protección contra el maltrato y la 
crueldad. Además, establece norma-
tivas que aseguran el trato ético y 
compasivo hacia los animales.

Asimismo, la World Animal Pro-
tection (2020), conocida como la 
mayor entidad de la protección ani-
mal del mundo, en su artículo “Fo-
mento de leyes de sintiencia animal 
alrededor del mundo” expone que la 
promoción de leyes de sensibilidad 
animal es esencial, enfatizando en 

el bienestar emocional de los anima-
les. En el artículo “Ránking de paí-
ses europeos que más respetan a los 
animales”, presentado por SantéVet 
(2023), se clasifica a países europeos 
según su respeto a los derechos de 
los animales. En esta publicación 
destacan las estrictas leyes y avances 
de la Unión Europea, logrando que 
en Países Bajos se haya controlado 
totalmente la población de perros 
callejeros, en Francia se evidencia 
la mejora del bienestar de animales 
salvajes, y Reino Unido fue pione-
ro en proteger animales domésticos. 
Sin embrago, España aún enfrenta 
desafíos especialmente respecto al 
abandono de mascotas, por lo que 
la educación sobre la tenencia res-
ponsable de animales domésticos es 
crucial.

El artículo “Patrimonio animal y 
turismo”, publicado por la Funda-
ción para el Asesoramiento y Acción 
en Defensa de los Animales [faada] 
y iati Seguros (2022), muestra que 
los animales son parte fundamental 
del patrimonio mundial, aunque son 
empleados como parte de atracciones 
turísticas. Esta misma fuente revela 
que, según un estudio de la Univer-
sidad de Oxford, aproximadamen-
te 550.000 animales experimentan 
consecuencias negativas directas 
debido a actividades turísticas, con 
alrededor de 110 millones de perso-
nas participando en atracciones que 
involucran maltrato animal, muchas 
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sin conciencia del impacto. Por lo 
tanto, es vital abordar el tema, es-
pecialmente considerando el creci-
miento turístico y sus efectos.

Estos artículos dan a conocer los es-
fuerzos globales para enfrentar el 
maltrato animal y promover el bien-
estar de los animales, pues se discute 
la legislación, la clasificación de los 
países según su respeto a los derechos 
de los animales y la conexión en-
tre el bienestar animal y el turismo. 
Además, proporcionan una visión 
integral desde diversas perspectivas, 
resaltando la importancia de generar 
conciencia y tomar medidas conti-
nuas para cuidar los animales.

Concretamente en el caso colombia-
no existen entidades que promueven 
el bienestar y la protección animal, 
entre los que se destacan la Asocia-
ción Colombiana para la Ciencia y 
Bienestar del Animal de Laboratorio 
(accbal), con eventos sobre cuidado 
ético de los animales para investiga-
ción y educación. El Observatorio 
Colombiano de Salud y Bienestar 
Animal (ocsba), de la Universidad 
de la Salle, divulga educación para la 
toma de decisiones y políticas públi-
cas relacionadas con la salud animal. 
En Bogotá el Instituto Distrital de 
Bienestar y Protección Animal cuen-
ta con servicios y programas para 
garantizar el cuidado y respeto de 
los animales.

En cuanto a la legislación colom-
biana, la ley 1774 trata el principio 
de protección animal mencionando 
que:

El trato a los animales se basa en el 
respeto, la solidaridad, la compasión, 
la ética, la justicia, el cuidado, la pre-
vención del sufrimiento, la erradica-
ción del cautiverio y el abandono, 
así como de cualquier forma de abu-
so, maltrato, violencia, y trato cruel 
(Congreso de la República, 2016, 
Artículo 3).

Esta ley, junto con el Código Pe-
nal, establecen que el respeto y el 
cuidado de los animales es primor-
dial, de manera que se les protege, 
reconoce como seres sintientes y se 
imponen sanciones por su maltra-
to. Estos recursos demuestran un 
enfoque integral hacia el bienestar 
animal en Colombia, abordando la 
investigación ética, la generación de 
conocimiento, la protección y el cui-
dado de los animales.

Por otro lado, para Trujillo Cabrera 
(2009), quien ha analizado el marco 
normativo referente a los derechos 
de los animales en el país, la Decla-
ración Universal de los Derechos del 
Animal logró avances importantes a 
nivel internacional, pero en Colom-
bia no se tiene en cuenta la defensa 
de animales en la Constitución Polí-
tica de 1991. Sin embargo, reconoce 
que en el país existe un marco legal 
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que castiga el maltrato animal, aun-
que hace falta su divulgación y cum-
plimiento, pues “es uno de los países 
con mayor caso de denuncias por 
maltrato animal, lo cual se evidencia, 
no solo en su empleo en espectáculos 
y diversiones humanas, sino en su 
persecución y caza indiscriminada” 
(p. 80).

Teniendo presente lo anterior, es evi-
dente que en el país hay un enfoque 
integral hacia el bienestar animal es-
tructurado por medio de iniciativas, 
entidades y la legislación. Es por esto 
que existe la necesidad de conciencia 
y acción continua para proteger a 
los animales en la sociedad actual. 
De igual manera, la relación entre 
humanos y animales es tenida en 
cuenta al explorar temas como abu-
so, bienestar y explotación turística.

Mercantilización animal

En la actualidad, la promoción de 
contenido audiovisual juega un papel 
fundamental en el proceso de toma 
de decisiones de los turistas (Gascó 
González, 2022). La influencia que 
estos elementos transmiten tiene pe-
so en la percepción que crean los 
viajeros por un destino, por lo tanto, 
se debe abordar la evaluación de su 
utilización.

Desde una perspectiva social se ex-
plora el concepto de apreciación 
estética de los animales como una 

fuente de motivación para atribuir 
cualidades a seres vivos, llegando a 
humanizarlos. De acuerdo con Tafa-
lla (2013) a pesar de que los animales 
despiertan emociones y sentimientos 
es crucial diferenciar entre la admi-
ración y el deseo de dominio. Las 
organizaciones que privan a los ani-
males de su libertad deben hacerlo 
solo si es mayor el beneficio para el 
animal; y siempre que se asegure un 
trato respetuoso y la conservación de 
la biodiversidad.

Luego de comprender que los anima-
les están expuestos al fenómeno de la 
mercantilización, y que esta prácti-
ca puede llegar a considerarse como 
maltrato hacia los animales desde el 
momento en que son exhibidos con 
el fin de entretener a las personas 
(Taşpinar, 2018), se sobreentiende 
que al perpetuar y promover la vi-
sita de los acuarios o zoológicos uti-
lizando imágenes de animales que 
demuestren el adiestramiento y el 
contacto directo entre visitantes y 
animales, se estaría fomentando una 
práctica abusiva.

Es importante considerar que el uso 
de animales en el turismo está li-
gado a la mercantilización y activi-
dades con valores antropocéntricos 
que manifiestan prácticas abusivas, 
según Camargo Ovalle (2018). Este 
enfoque tiene conexión con la apre-
ciación estética de los animales, don-
de aquellos visualmente atractivos 
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son utilizados para promocionar 
atractivos turísticos. Por esto, se de-
ben implementar iniciativas positi-
vas que busquen el bienestar de los 
animales en lugar de solo satisfacer a 
las personas, de manera “que se logre 
un importante reconocimiento de su 
hábitat, de su forma de vida y de sus 
formas de preservación” (Camargo 
Ovalle, 2018, p. 94).

De acuerdo con lo anterior, para el 
presente proyecto es importante te-
ner en cuenta aquellas situaciones 
que no solo otorgan un uso mer-
cantilista a los animales, sino que se 
deben reconocer los valores ecocen-
tristas y, por tanto, analizar en qué 
medida el contenido audiovisual del 
Acuario de El Rodadero promueve 
otro tipo de uso de los animales co-
mo el de conservación, reproducción 
o el educativo.

Metodología

En el presente trabajo se analiza el 
contenido audiovisual promocional 
de animales marinos en el Acuario 
de El Rodadero para determinar la 
orientación de la postura ética al ser 
mercantilizados. Se llevó a cabo un 
análisis cualitativo de imágenes en 
redes sociales, específicamente en 
Instagram, dado que predominan 
sus publicaciones sobre este tema.

La muestra que fue objeto de estudio 
se compone del total de publicaciones 

que se encuentran en Instagram des-
de 2014, cuando la entidad hizo su 
primera publicación en la platafor-
ma, hasta junio de 2023, de manera 
que se contemplaron 780 publica-
ciones. Sin embargo, para delimitar 
el conjunto se aplicó un muestreo 
por juicio o conveniencia, es decir, 
definiendo las características más 
importantes y basándose en criterios 
teóricos (Mejía Navarrete, 2000, p. 
169-170). En consecuencia, se omi-
tieron aquellas publicaciones que no 
mostraban contenido audiovisual de 
fauna marina, siendo estas el 17%, 
es decir, 617 publicaciones. En defi-
nitiva, se tuvo en cuenta únicamente 
el contenido que mostrara animales 
del acuario, por lo que el contenido 
a evaluar se redujo a 556 publica-
ciones.

Luego de la clasificación por el tipo 
de uso que se les da a las imágenes, 
se procedió con la clasificación de 
los datos por medio de una matriz de 
Excel, donde se identificó cada con-
tenido audiovisual, de acuerdo con su 
fecha de publicación, el animal que 
promocionan, el tipo de interacción 
que se ofrece, si se exhiben prácticas 
abusivas hacia la fauna (que impli-
quen contacto directo), el estado de 
bienestar (teniendo presentes las cin-
co libertades propuestas por la omsa) 
que se puede apreciar en las publica-
ciones, y los valores predominantes 
(antropocentrismo o ecocentrismo). 
Con base en lo anterior, se continuó 
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con el análisis de la información re-
colectada, desde la perspectiva de las 
teorías mencionadas a lo largo de esta 
investigación.

Resultados

De acuerdo con los objetivos espe-
cíficos planteados, a continuación, 
se exponen los principales hallazgos 
obtenidos por medio de tres subca-
pítulos. En primera medida se busca 
responder a la razón de ser de los 
acuarios en Colombia. Posteriormen-
te, se amplía el contexto especifico 
del Acuario y Museo del Mar de El 
Rodadero, así como su motivo de ser 
atracción turística. Finalmente, se 
presenta el análisis de la información 
registrada en la matriz de análisis de 
las imágenes promocionales en la red 
social Instagram del acuario.

Los acuarios en Colombia

En Colombia, de acuerdo con la 
Asociación de Parques Zoológicos, 
Acuarios y Afines (Acopazoa), hay 
23 establecimientos en los que se 
encuentran animales en cautiverio y 
entre los que se registran alrededor 
de 20.000 individuos. De los exis-
tentes, tan solo 12 instituciones están 
adscritas a las Asociación (como se 
citó en Semana Sostenible, 2020).

Dentro de la normativa colombiana 
en la Ley 1225 se define a los acua-
rios como:

Aquellos que se instalan en un sitio 
o ubicación de carácter permanen-
te o no permanente. Su principal 
característica se centra en la expo-
sición de animales o seres que viven 
en un medio acuoso. Estos parques 
tienen dentro de su oferta de entre-
tenimiento, atracciones, estanques 
o grupos de estanques donde se re-
producen ecosistemas acuáticos con 
especies vivas, marinas o de agua 
dulce, con fines de exhibición edu-
cativa, recreativa o científica (Con-
greso de la República de Colombia, 
2008, Art. 2).

Lo anterior resalta la orientación an-
tropocentrista, en la que se dispone 
de los animales como un objeto más 
que está destinado a ser aprovechado 
por los seres humanos, sin reconocer 
la importancia de la conservación o 
el bienestar de las especies. Además, 
no se detallan los requisitos para el 
adecuado funcionamiento o las ne-
cesidades de los animales expuestos.

Colombia tiene una historia pecu-
liar en lo que respecta a zoológicos 
y acuarios, lo cual refleja su relación 
con la naturaleza y las limitaciones 
enfrentadas por el Estado en perío-
dos de rápido crecimiento. En con-
traste con otros países de América 
Latina, Colombia no tuvo zoológicos 
en sus primeras etapas de desarrollo 
urbano, de hecho, ciudades como La 
Habana y Caracas ya tenían zooló-
gicos antes que Colombia. El país se 
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enfocó en la exhibición de animales 
autóctonos, que ref lejaba la trans-
formación de los bosques y hábitats 
naturales en tierras de cultivo, ade-
más de la creciente desconexión entre 
las personas y la naturaleza. Estos 
establecimientos eran operados por 
el Estado debido a la necesidad de 
recursos para la adquisición, exhibi-
ción y cuidado de los animales. No 
obstante, el Estado carecía de efi-
ciencia y efectividad en las relaciones 
con empresas privadas (Leal, 2021).

Según Andrea Padilla, en el Decreto 
1608 de 1978 el cual regula el Códi-
go Nacional de los recursos naturales 
renovables y de protección al medio 
ambiente, para autorizar el funcio-
namiento de zoológicos o acuarios 
se requiere obtener una licencia de 
la Corporación Autónoma Regional 
(CAR), por lo cual se considera a los 
animales como recursos renovables 
bajo la supervisión de la adminis-
tración pública (Semana Sostenible, 
2020)

A pesar de la falta de bases legales, 
se está considerando la iniciativa an-
te el congreso para acabar con los 
acuarios y zoológicos, permitiendo 
su operación solo si son acreditados 
por la Asociación Latinoamericana 
de Parques Zoológicos y Acuarios 
(ALPZA). En caso contrario, se pro-
pone decomisar los animales. De este 
modo, estas medidas buscan una re-
gulación más estricta para garantizar 

el bienestar animal, aunque pueden 
parecer drásticas (El Nuevo Siglo, 
2023).

El Acuario y Museo 
del Mar de El Rodadero

El Acuario y Museo del Mar de El 
Rodadero se encuentra en la ense-
nada del Inca de la ciudad de San-
ta Marta, a diez minutos en lancha 
desde la playa El Rodadero. Tiene 
un horario de apertura de 9:00 a.m. 
a 4:00 p.m. y ofrece recorridos guia-
dos por las piscinas y acuarios de 
cristal, así como la entrada al Museo 
Tayrona y al Museo del Mar (Visit 
Santa Marta, 2022). Esta entidad se 
ha constituido como un importan-
te atractivo turístico de la región y 
abrió al público desde 1965. Si bien 
es correcto afirmar que algunos via-
jeros se dirigen a este lugar con el fin 
de visitar el museo, la gran mayoría 
de sus visitantes se desplazan con el 
objetivo de conocer algunos de los 
805 animales que allí se encuentran, 
de los cuales el 98% son nativos del 
área (ColombiaPais, s.f.). Además, es 
considerado como un espacio cultu-
ral, social y turístico, pues preserva y 
da a conocer la estrecha relación de la 
cultura indígena Tayrona, con el fin 
de seguir el legado de esta conexión.

Uno de los puntos destacados de este 
espacio es el show de delfines, pues 
ha sido un gran atractivo a lo largo 
del tiempo. Los visitantes presencian 
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actuaciones de delfines entrenados, 
una experiencia practicada en varios 
acuarios en todo el mundo (TripAd-
visor, 2023). Además de los delfines, 
el acuario presenta exhibiciones de 
otras especies, como tiburones, tor-
tugas marinas y peces de arrecife, 
entre otros. Sin embargo, algunas 
reseñas mencionan que estas exhibi-
ciones son muy sencillas en compa-
ración con otros acuarios (Visit Santa 
Marta, 2022).

El Acuario y Museo del Mar de El 
Rodadero es una organización que 
actualmente está afiliada a las si-
guientes entidades: Asociación Lati-
noamericana de Parques Zoológicos 
y Acuarios (alpza), Asociación Co-
lombiana de Parques Zoológicos y 
acuarios (acopazoa), Asociación In-
ternacional de Entrenadores de Ma-
míferos (imata) y la Red Nacional 
de Museos (ColombiaPais, s.f.). Lo 
anterior, posiciona al acuario como 
un centro que se acoge a asociacio-
nes que respaldan la calidad en su 
operación, sin embargo, se desconoce 
la manera en que estas velan por el 
bienestar de los seres vivos de los 
cuales disponen.

Es importante resaltar que la organi-
zación cuenta con un enfoque educa-
tivo y de conservación, comenzando 
por el objetivo principal del acuario, 
el cual busca la conservación y pre-
servación de las especies marinas y su 
entorno. A través de sus exhibiciones 

y espacios, también se dedica a edu-
car sobre el valor de los océanos y la 
vida marina. Además, forma parte 
de la Red Nacional de Museos de 
Colombia, lo que sugiere un enfo-
que educativo más amplio (Viator, 
2023).

En conclusión, el Acuario y Museo 
del Mar de El Rodadero es un atrac-
tivo turístico popular que ofrece ex-
hibiciones de especies marinas, con 
un enfoque en la educación y la con-
servación. Aunque algunas críticas 
mencionan que las exhibiciones son 
modestas, sigue siendo una opción 
atractiva para los visitantes interesa-
dos en la vida marina de la región.

Se debe observar que para la promo-
ción de este atractivo a través de me-
dios digitales, la corporación se apo-
ya en redes sociales como Instagram, 
Facebook, Twitter y la plataforma 
TripAdvisor, pero no cuenta con una 
página web propia. De manera que 
estos son los principales medios de 
difusión de contenido audiovisual que 
se tuvieron en cuenta en el desarrollo 
de la metodología de esta investiga-
ción.

Análisis del uso de imágenes 
en el Acuario y Museo 
del Mar de El Rodadero

Teniendo en cuenta la información 
reunida y los conceptos teóricos, pa-
ra el diligenciamiento de la matriz 
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(Tabla 1), se registró el número de la 
publicación con su respectiva fecha, 
y se valoraron principalmente seis 
aspectos. En primer lugar, el tipo 
de fuente analizada, que podía ser, 
al mismo tiempo fotografía, video y 
texto o leyenda. En segundo lugar, el 
objetivo de la publicación: educativo, 
preservación o cuidado de especies, 
admiración de la naturaleza, promo-
cional e informativo. En tercer lugar, 
el principal animal que se promocio-
na: delfines, lobos marinos, tortugas, 
manatíes, tiburones, mantarrayas, 
estrellas de mar, corales, especies 
invasoras, y otras varias especies. 
Cuando no había foto de animales 
la publicación no se tenía en cuenta 
para el análisis. En cuarto lugar, la 
apreciación de las cinco libertades, 
las cuales se adoptaron como: no 

aplica (cuando la imagen no era pro-
pia del Acuario), adecuada nutrición, 
serenidad/tranquilidad, ausencia de 
molestias físicas, saludable (no lesio-
nes) y manifiesta comportamiento 
natural. En quinto lugar, la interac-
ción evidenciada: directa, indirecta 
o no era claro. Por último, en sexto 
lugar, se valoró la orientación de los 
valores éticos predominantes: an-
tropocentrismo o ecocentrismo y se 
agregó una columna para cuando no 
era claro. Para el diligenciamiento de 
la matriz se registró con un 1 cuando 
la respuesta era afirmativa y al final 
de la tabla se sumaron los resultados 
y se obtuvieron los porcentajes para 
analizar fácilmente la información.

Respecto a la evaluación de los ob-
jetivos de la publicación se clasificó 

Tabla 1 Principales elementos valorados en la matriz

Número 
de publi-

cación
Fecha

Tipo de fuente analizada Objetivo de la publicación

Fotogra-
fías Videos Texto Educa-

tivo

Preser-
vación o 
Cuidado

Admira-
ción de 

naturaleza

Promo-
cional

Infor-
mativo

Principal especie en publicación

Ausencia 
de ani-
males

Del-
fines

Lobo 
Mari-

no

Tor-
tugas

Ma-
natíes

Tibu-
rones

Man-
tarra-

yas

Estre-
llas de 
mar

Cora-
les

Especies 
invaso-

ras

Varias 
espe-
cies

Otras 
espe-
cies

Apreciación de las cinco libertades lnteración evidenciada Orientación de 
valores éticos

No 
aplica

Ade-
cuada 

nutrición

Sere-
nidad/ 

Tranqui-
lidad

Ausencia 
molestias 

físicas

No lesiones 
Comporta-
mi o infec-
ción ento 
natural

Indi-
recta

No es 
claro Directa

Ecocentrismo  
No es claro  

Antropocen-
trismo

Fuente: Elaboración propia.
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como educativo, cuando el mensa-
je que transmitía la publicación se 
basaba en información científica y 
buscaba mantener informado al pú-
blico. Asimismo, se clasificó como de 
preservación o cuidado de las espe-
cies y del ambiente, el contenido que 
promovía la visita al acuario, e infor-
mativo cuando se enseñaban datos 
respecto al acuario sin mencionar a 
los animales. En este mismo tema 
se agregó la categoría de admiración 
de la naturaleza, ya que durante la 
valoración se encontraron muchas 
imágenes de paisajes o de animales 
sin una descripción que permitiera 
clasificarlos en alguna de las cate-
gorías anteriores. Para los siguientes 
factores evaluados se tuvo en cuenta 
el animal estudiado, para lo cual es 
importante destacar que además de 
los principales animales vistos, hay 
especies invasoras como el pez león, 
y otras que aparecen en collages de 
varios animales y otras especies. Por 
otro lado, para la apreciación de las 
cinco libertades se agregó la columna 
de “no aplica”, cuando no se estaba 
seguro de que los animales de las 
imágenes fueran del acuario. Al eva-
luar los valores antropocéntricos se 
tuvo en cuenta no solo la imagen, 
sino también las leyendas y las eti-
quetas utilizados, como por ejemplo 
la mención a un animal y las etique-
tas #Ven, #VenYConoce, #Conoce. 
Finalmente, se agregó una columna 
de comentarios para describir breve-
mente hechos relevantes que puedan 

servir al momento de analizar los 
resultados finales.

Acerca de los resultados de la matriz, 
respecto al tipo de fuente analizada 
se encontró que el contenido audio-
visual estuvo presente en el 93% del 
total de las publicaciones. En estas, el 
84% son fotografías y el 16% videos, 
en la mayoría de las veces acompaña-
dos de textos o leyendas (87%). Por 
lo tanto, solo en el 13% de publica-
ciones no presentaron imágenes o 
videos, sino solo texto. De acuerdo 
con lo anterior, es evidente la impor-
tancia que tiene el contenido audio-
visual, sobre todo de las imágenes, en 
la utilización de la página de Insta-
gram para el acuario.

En cuanto al objetivo de las publi-
caciones, lo cual se representa por 
medio de la gráfica 1, predominó el 
motivo promocional (43%), seguido 
por de la admiración de la natura-
leza (34%), el carácter informativo 
(17%), la preservación o el cuidado 
(14%) y, por último, el educativo 
(11%). Lo anterior, comprueba que, 
de acuerdo con el uso que se le da a 
la página de Instagram del acuario, 
existe mayor tendencia hacia una 
dimensión económica, ya que tiene 
prioridad la promoción de la entidad. 
Además, el tercer motivo fue el infor-
mativo, en el cual se brindaban, en 
la mayoría de las publicaciones, datos 
sobre el acuario que buscaban invitar 
a los turistas u orientarlos para que 
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se motivaran a visitar el lugar. Ahora 
bien, es importante resaltar que la 
admiración de la naturaleza también 
obtuvo un lugar importante y en este 
aspecto no se promovía la mercanti-
lización de animales. Sin embargo, 
es cuestionable que para transmitir 
conocimientos y fomentar la preser-
vación o cuidado de las especies ma-
rinas se encontrara tan solo el 11% 
y 14% respectivamente, teniendo en 
cuenta que es uno de los principales 
objetivos del acuario.

Por otro lado, sobre los animales 
divulgados en el contenido audio-
visual se encontró que el 83% de 
las publicaciones, esto es 647, mos-
traban especies marinas y, de estas, 
los animales más frecuentes, como 
se muestra en la gráfica 2, fueron 
los delfines (22%); seguidos por los 
lobos marinos y tiburones (6% ca-
da uno); tortugas y manatíes (5%); 

mantarrayas y corales (3%); estrellas 
de mar (2%); y especies invasoras 
(1%). Asimismo, en el 9% de las pu-
blicaciones de animales se mostraron 
varias especies en una solo imagen 
y en el 21% fueron otras especies. 
Por consiguiente, es evidente que 
para el acuario la especie con mayor 
popularidad es el delfín. Aquí es im-
portante resaltar que la mayoría de 
las publicaciones que incluyeron a 
esta especie buscaban promocionar el 
show de delfines y el nado de turistas 
con los mismos. Por lo tanto, estas 
son las publicaciones con mayor evi-
dencia de contacto directo y de pro-
moción de valores antropocentristas, 
ya que se aprovechan del atractivo 
que generan los delfines entrenados 
para poder atraer más visitantes. De 
igual manera, los lobos marinos y las 
mantarrayas son mercantilizados con 
el mismo fin, ya que se promueve el 
contacto directo y su utilización, al 

Gráfica 1. Resultados del objetivo de la publicación
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Preservación o cuidado
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43%
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Fuente: Elaboración propia.
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motivar a que les den besos a estas 
dos especies. Por el contrario, no se 
percibió el mismo comportamiento 
entre humanos y tortugas, aunque 
su imagen es utilizada para atraer 
visitantes debido a las características 
estéticas atractivas que poseen para 
los seres humanos.

Sobre la apreciación de las cinco 
libertades, en total se tuvieron en 
cuenta solo las imágenes que mos-
traban animales propios del acuario, 
lo cual corresponde al 86% de las 
publicaciones evaluadas en el aspecto 

anterior, es decir 556. En este valor no 
se incluyeron los collages, diseñados 
con imágenes genéricas de animales 
marinos, ni las páginas de Instagram 
reposteadas de otras organizaciones. 
Respecto al contenido audiovisual 
se encontró que la adecuada nutri-
ción, la ausencia de molestias físicas 
y la apariencia saludable obtuvieron 
una calificación positiva (del 97%, 
95% y 95%, respectivamente) en ca-
si todas las publicaciones, pero en 
cuanto a la serenidad y la manifesta-
ción de un comportamiento natural, 
estas se manifestaron en el 92% y 

Gráfica 2. Resultados sobre especies predominantes en las publicaciones
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72%, respectivamente. Lo anterior 
demuestra que una importante can-
tidad de las publicaciones en las que 
el acuario mercantiliza sus animales, 
estos no actúan de manera natural, 

principalmente porque son someti-
dos a realizar rutinas en el show de 
delfines (fotografía 1) o porque son 
usados para interactuar con los turis-
tas nadando con ellos (fotografía 2) o 

Fotografía 1. Show de delfines en el Acuario y Museo del Mar de El Rodadero

Fuente: Tomado de Acuario y Museo del Mar de El Rodadero [@acuariorodadero]. (8 de octubre de 
2018). Vive la Semana de Receso en el @acuariorodadero 🐬 #taximarino #acuarioRodadero #semanaderece-
so #santamarta #delfines [Fotografía]. Instagram. https://www.instagram.com/p/Borxbz5nu_m/

Fotografía 2. Interacción directa entre turistas y delfín

Fuente: Tomado de: Acuario y Museo del Mar de El Rodadero [@acuariorodadero]. (16 de diciembre de 
2018). ¿Quién no querría nadar, con estas especies marinas, tan hermosas? 🐬 💦 En Acuario Rodadero, te 
damos la oportunidad de (…) [Fotografía]. Instagram. https://www.instagram.com/p/BrdN2nnFuJ4/

https://www.instagram.com/p/Borxbz5nu_m/
https://www.instagram.com/p/BrdN2nnFuJ4/
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al compartir imágenes en las que les 
dan besos (fotografía 3).

Al evaluar la interacción evidencia-
da, a diferencia del apartado ante-
rior, se incluyeron las reposteadas, es 
decir, publicaciones compartidas de 
otras páginas, pues se considera que 
muestra el mensaje que el acuario 
busca transmitir. Aquí se encontró 
que el 42% de las publicaciones evi-
denciaron un contacto directo, el 
39% un contacto indirecto y para 
el 19% no fue claro, principalmente 
porque se evidenciaba a las especies 
muy cercanas al fotógrafo, pero no 
era evidente si había o no contac-
to. En este mismo aspecto, llamo la 
atención que en las reposteadas se 
encontraron diferencias significati-
vas, ya que, por ejemplo, algunas pá-
ginas como “@nationalgeographic” 
promovían la admiración, el cuidado 

y la enseñanza de los animales, con 
información científica y biológica, 
pero, al mismo tiempo, promovían 
el nado con mantarrayas, e incluso 
catalogaban como atracción turística 
un lugar en específico por su facili-
dad para realizar la actividad.

Finalmente, acerca de la orientación 
de los valores se encontró que en el 
57% de las publicaciones con ani-
males predominó una orientación 
antropocentrista, mientras que en 
el 34% fue ecocentrista y en el 9% 
no fue claro. Respecto a estos resul-
tados, cabe resaltar que la mayoría 
de las publicaciones con inclinación 
ecocentrista se han realizado en los 
últimos años y, asimismo, destaca el 
objetivo de promover la preservación 
o cuidado de las especies. Sin embar-
go, se comprobó que la mayoría de 
las imágenes de animales que utiliza 

Fotografía 3. Interacción directa entre turista y lobo marino

Fuente: Tomado de: Acuario y Museo del Mar de El Rodadero [@acuariorodadero]. (24 de abril de 2015). 
Pequeños instantes que cambian nuestra vida #AcuarioRodadeo #Acuario #LobosMarinos #VenYConoce 
#VenYDisfruta #Rodadero #SantaMarta #Colombia [Fotografía]. Instagram. https://www.instagram.
com/p/124KeZv7x5/

https://www.instagram.com/p/124KeZv7x5/
https://www.instagram.com/p/124KeZv7x5/
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el acuario en su página están sujetas a 
la mercantilización de otras especies 
y que las mismas están a disposición 
de los seres humanos.

Gráfica 3. Resultados de la orientación 
de los valores éticos

Antropocentrismo
57%

No es claro
9%

Ecocentrismo
34%

Fuente: Elaboración propia.

Por último, es importante resaltar 
que cronológicamente se ven cam-
bios importantes en las publicacio-
nes, ya que en los primeros años se 
observó una mayor cantidad de imá-
genes de animales que no pertene-
cían al acuario, por lo tanto, su fin 
principal era mercantilizar y atraer a 
visitantes. También se destaca que las 
publicaciones en las que se observó 
solo texto, sin compañía de conteni-
do audiovisual, estaban dirigidas a 
brindar información sobre el acuario 
o comunicados de fechas especiales.

Discusión

Desde la perspectiva posthumanis-
ta, surge la duda sobre la ética de 

mantener especies en acuarios con 
el propósito de entretener a los vi-
sitantes, ya que refuerza la idea de 
la superioridad humana sobre otras 
especies. Las practicas mercantiles 
promovidas por el acuario a través 
de sus redes sociales se consideran 
éticamente inadecuadas, especial-
mente cuando se destaca el contacto 
directo con delfines y lobos marinos, 
entrenados para realizar rutinas e 
interactuar con los turistas. De igual 
manera, la retención de animales sil-
vestres en cautiverio compromete su 
comportamiento natural y bienestar, 
especialmente cuando tienen la nece-
sidad de recorrer grandes distancias. 
La publicación de imágenes de ani-
males en redes sociales, como Insta-
gram, se percibe como una estrategia 
para obtener reconocimiento y atraer 
turistas, revelando prácticas mercan-
tilistas impulsadas por la necesidad 
de capital para la empresa.

Sin embargo, es importante reco-
nocer que en el Acuario y Museo 
del Mar de El Rodadero se realizan 
actividades enfocadas en la educa-
ción y que buscan el bienestar de las 
especies y medioambiental. A pesar 
de esto, como se evidenció en los 
resultados de la matriz, no es en la 
misma proporción que las publica-
ciones promocionales y esto se debe 
probablemente a que se analiza una 
red social que funciona en razón de la 
popularidad y de la estética. A pesar 
de esto, se puede sugerir el aumento 
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de publicaciones educativas y de dar 
a conocer formas de preservar y cui-
dar a las especies marinas.

Luego de analizar las publicaciones 
del acuario en Instagram, se conclu-
ye que no es suficiente evaluar las 
cinco libertades de los animales de 
manera virtual. Dada la limitación 
de no poder examinar todas las es-
pecies expuestas; se sugiere una visita 
presencial para ampliar la muestra 
de todos los animales exhibidos, ya 
que en las publicaciones se quiere 
mostrarlos de manera atractiva y sa-
ludable para captar la atención de los 
seguidores.

Dada la relevancia del tema desde 
la perspectiva turística, se invita a 
cuestionar las prácticas en las que se 
participa como turista, reconociendo 
que las emociones pueden nublar la 
realidad. Se destaca el ejemplo de los 
delfines, cuya morfología y entrena-
miento pueden transmitir una falsa 
impresión de felicidad, obviando su 
condición de animales silvestres. A 
pesar de esto, se resalta la impor-
tancia de preservar los centros de 
investigación y cuidado de la fauna 
marina, ya que desempeñan un papel 
muy fundamental al introducir nue-
vamente especies traficadas y ayudar 
a animales en malas condiciones.

Finalmente, en busca de más infor-
mación sobre las prácticas y fun-
cionamiento de dicho acuario, se 

intentó realizar entrevistas con el 
director y veterinaria pero a pesar 
de enviar una solicitud formal, no se 
recibió respuesta por parte de la enti-
dad, y, aunque se menciona un cam-
bio de razón social a “Centro de vida 
marino”, no se encontró información 
al respecto en fuentes digitales. Por 
ello, se espera que, con esta reorga-
nización, la entidad adopte valores 
ecocéntricos y muestre una intención 
de colaboración, con la esperanza de 
que cesen las actividades mercantili-
zadoras donde se aprovechan de los 
animales.

Conclusiones

De acuerdo con los análisis gene-
rados durante la discusión, con ba-
se en los resultados y teniendo en 
cuenta diferentes posturas éticas se 
concluyó que la mayoría del conte-
nido audiovisual publicado por par-
te del Acuario y Museo del Mar de 
El Rodadero, en el que se muestran 
animales, está sujeto a la mercantili-
zación de las especies marinas y, por 
lo tanto, promueve la disposición de 
las mismas para el beneficio de los 
seres humanos.

Teniendo en cuenta las variables 
otorgadas en el presente artículo para 
evaluar el bienestar animal por me-
dio de las cinco libertades propuestas 
por la omsa, desde una perspectiva 
de ética posthumanista, todas las 
practicas que impliquen el cautiverio 
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y el contacto directo entre especies 
marinas y turistas ponen en riesgo 
el bienestar animal, siendo mayor-
mente afectados los delfines y lobos 
marinos que son entrenados y mer-
cantilizados constantemente como 
forma de atracción al acuario.

Por último, se considera que para 
realizar con mayor certeza la valo-
ración del bienestar animal de las 
especies que habitan en el acuario es 
recomendable realizar una visita pre-
sencial a las instalaciones, ya que el 
contenido publicado en redes socia-
les está ligado a la mercantilización y 
tiene como finalidad la atracción de 
visitantes, por lo tanto, se orienta a 
la visualización de buenas prácticas, 
pero esto debería poder ser compara-
do directamente.
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Un análisis desde la 
revisión de literatura*
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Resumen

En este artículo se aborda la creciente 
tendencia del volunturismo o turis-
mo de voluntariado, que consiste en 
la combinación de actividades turís-
ticas y viajes con actividades especí-
ficas del voluntariado. Se plantea la 
utilización de fuentes secundarias 
para una revisión de literatura, con 
un enfoque cualitativo y análisis do-
cumental; es decir que se propone 
emplear información proveniente 
de estudios previos, documentos, y 

otros recursos secundarios para lle-
var a cabo una revisión exhaustiva 
de la literatura existente sobre el te-
ma del volunturismo. Para entender 
este análisis se aplicó un enfoque en 
América Latina, para el cual también 
se hizo una revisión de literatura so-
bre el tema, la historia y su práctica. 
Este enfoque se orienta hacia la com-
prensión cualitativa del fenómeno, lo 
que implica analizar detalladamen-
te los documentos disponibles para 
identificar patrones, tendencias y 
perspectivas relevantes. Igualmente, 
se busca comprender si el voluntaria-
do puede ser considerado como una 
actividad propia del turismo, con 
una tipología bajo su nombre o si se 
puede agrupar dentro de alguna ya 
existente. Se exploran las tipologías 
de turismo de voluntariado, la im-
portancia del turismo responsable y 
sostenible, y la necesidad de definir 
adecuadamente el voluntariado en 
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el marco conceptual de una tipolo-
gía turística existente o propia. Se 
analizan las motivaciones, actores y 
características del volunturismo, así 
como su impacto en las comunidades 
locales. El artículo proporciona una 
visión integral y crítica del fenómeno 
del volunturismo, con el objetivo de 
aportar claridad en los conceptos y 
terminologías relacionadas con el 
turismo de voluntariado.

Palabras clave: Turismo de volunta-
riado, Motivación, Turista, Comu-
nidad local, Intercambio cultural, 
Prácticas sostenibles y Latinoamé-
rica.

Abstract

This article addresses the growing 
trend of voluntourism or volunteer 
tourism, which combines tourism 
and travel activities with specific 
volunteer activities. It proposes us-
ing secondary sources for a literature 
review, with a qualitative approach 
and documentary analysis; that is, it 
is proposed to use information from 
previous studies, documents, and 
other secondary resources to conduct 
an exhaustive review of the existing 
literature on voluntourism. A Lat-
in American approach was applied 
to understand this analysis, and a 
literature review on the topic, his-
tory, and practice was conducted. 
This approach is oriented towards 
a qualitative understanding of the 

phenomenon, which implies a de-
tailed analysis of the available doc-
uments to identify patterns, trends, 
and relevant perspectives. It also 
seeks to understand whether volun-
teering can be considered a tourism 
activity in its own right, with a ty-
pology under its name, or whether 
it can be grouped within an existing 
typology. It explores the typologies 
of volunteer tourism, the impor-
tance of responsible and sustainable 
tourism, and the need to adequately 
define volunteering within the con-
ceptual framework of an existing or 
proper tourism typology. The moti-
vations, actors, and characteristics 
of voluntourism and its impact on 
local communities are analyzed. The 
article provides a comprehensive and 
critical view of the phenomenon of 
voluntourism, aiming to clarify the 
concepts and terminologies related 
to volunteer tourism.

Keywords: Volunteer tourism, Mo-
tivation, Tourist, Local community, 
Cultural exchange, Sustainable prac-
tices and Latin America.

Introducción

El turismo de voluntariado surge en 
los años 70 tras la desconcentración 
y diferenciación turística con nuevos 
y diversos destinos frente a la alta 
demanda y necesidades por cubrir; 
esto junto a la necesidad de las per-
sonas de encontrar nuevas formas 
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de satisfacerse y de nuevas vivencias 
(Ibáñez & Rodríguez, 2012). A su 
vez, estos cambios permiten apoyar 
el desarrollo de nuevos sectores, no 
solo en el turismo. Es decir que los 
cambios en la demanda turística 
tienden a optar por viajes más cor-
tos, que se presentan con una mayor 
frecuencia (García, 2015).

Es aquí donde el turismo desempeña 
un papel complementario a la acti-
vidad ya existente en apoyo a la co-
munidad local, a la transformación 
territorial y al mejoramiento de un 
destino (García, 2015).

Por lo tanto, resulta pertinente ha-
blar de otra actividad relacionada 
al desarrollo de la comunidad local: 
los voluntariados. El aumento de los 
voluntariados ha creado una nue-
va modalidad dentro del turismo a 
la que coloquialmente se denomina 
Volunturismo o Turismo de Volun-
tariado (Salvador, 2020).

Sin embargo, el volunturismo, de-
finido como un “tipo de turismo 
que combina el hecho de viajar con 
realizar un voluntariado al país del 
destino” (Salvador, 2020, p. 5), es 
una modalidad emergente con baja 
teorización e investigación.

Por esto, hay que analizar su concep-
to para comprender si sus prácticas 
pueden considerarse actividades pro-
pias del turismo o no. Por lo tanto, 

esta investigación parte del propó-
sito de proporcionar claridad en los 
conceptos relacionados al turismo 
de voluntariado y apropiar termino-
logías que definan adecuadamente 
la función del voluntariado y del tu-
rismo (como actividades separadas). 
Posteriormente se lleva a cabo la de-
finición de actores y motivaciones 
involucradas en cada una de las acti-
vidades, pues, “es necesario entender 
ciertas cuestiones estructurales que 
muchas veces pueden pasar desaper-
cibidas, pero permiten comprender 
las dinámicas generadas en los pro-
gramas de turismo de voluntariado” 
(Salvador, 2020, p. 32). Asimismo, se 
determinan los tipos de voluntariado 
puesto que, en la actualidad, las acti-
vidades varían conforme a la “organi-
zación, contexto geográfico, político 
o social” (Salvador, 2020); además, 
su estancia (así como el turismo), 
tiempo de realización y presupuesto 
varía junto a las características de 
cada voluntariado (Salvador, 2020). 
Y finalmente se reconocen sus prácti-
cas en Latinoamérica, identificando 
sus antecedentes, repercusiones y su 
ejercicio en la actualidad.

Por otro lado, y dado al contexto 
anterior, se planteó como objetivo 
general analizar los voluntariados 
dentro de las tipologías turísticas 
existentes o de lo contrario definirlo 
dentro de una tipología propia. Para 
esto, se planteó comprender las ca-
racterísticas que identifican y hacen 
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único al turismo de voluntariado; 
identificar y caracterizar a los actores 
involucrados; y analizar la forma en 
que se ha desarrollado esta modali-
dad de turismo en América Latina.

Esta investigación surge de la necesi-
dad de comprender los conceptos de 
turismo y voluntariado dentro del 
marco conceptual adecuado en la 
actualidad, puesto que, por ejemplo, 
“dentro de un mismo espacio socio-
cultural, no se puede hablar del vo-
luntariado como un sector compacto 
con unas características claramen-
te delimitadas” (Berti & Tallarico, 
2005, p. 4); demostrando que los 
términos dentro de su concepto no 
están lo suficientemente delimitados. 
Partiendo de los debates dados por 
autores y sus distintas definiciones, 
como menciona Bertoni (2007) en 
una de las definiciones de una tipo-
logía de turismo, estos vacíos dan 
pie a diferentes interpretaciones y al 
inadecuado uso de dichos conceptos. 
De esta manera, se busca compren-
der la forma en que se ha venido en-
casillando el término “voluntariado” 
dentro de diferentes tipologías de tu-
rismo existentes, o si, en caso de que 
no sea una actividad propia de algu-
na clasificación de turismo, es nece-
sario comprender el término dentro 
de una tipología turística específica 
para las actividades del voluntariado.

A partir de esto, la definición de 
las responsabilidades, motivos y 

características de los actores, tanto 
del turismo como del voluntariado, 
marcan un punto de partida dentro 
de la investigación; de tal manera 
que ocupen los vacíos ignorados por 
sectores tanto públicos como priva-
dos (Berti & Tallarico, 2005, p. 4). 
Otro aspecto clave dentro de la in-
vestigación es la delimitación de los 
conceptos de las distintas tipologías 
turísticas y de los tipos de volunta-
riado.

Lo ideal es que con los resultados de 
la investigación se genere claridad 
en los conceptos, usos y prácticas, 
con el fin de hacer un mejor uso del 
concepto, eliminando la ambigüe-
dad que actualmente se presenta en 
el término.

Metodología

Luego de la debida indagación frente 
a los diferentes enfoques de inves-
tigación se concluyó que para esta 
investigación se aplicará un enfoque 
netamente cualitativo, el cual, según 
Guerrero (2016), comprende el con-
junto de cualidades determinadas re-
lacionadas a un fenómeno específico; 
además, utiliza herramientas como, 
textos, dibujos, gráficos, imágenes y 
datos cualitativos desde una muestra 
limitada, lo cual no permite generali-
zar ideas de forma concreta.

De la misma manera se entiende el 
método cualitativo como aquel que 
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“se orienta a profundizar casos espe-
cíficos y no a generalizar. Su preocu-
pación no es prioritariamente medir, 
sino cualificar y describir el fenóme-
no social a partir de rasgos determi-
nantes” (Bonilla y Rodríguez, 2000, 
como se citó en Bernal, 2010, p. 60).

Posterior al método de investigación, 
se determinó que la estrategia de in-
vestigación más adecuada sería el 
análisis documental el cual se define 
como el proceso en el cual se toman 
las ideas informativas que sean re-
levantes de un documento en espe-
cífico, con el fin de dar a conocer 
el contenido preciso e inequívoco 
para presentar de manera idónea la 
información recuperada (Solís 2003, 
como se citó en Peña, 2007). De esta 
forma se entiende que el análisis do-
cumental es el conjunto de medidas 
que modifican el contenido de un 
documento original para la creación 
de uno nuevo que permita la faci
lidad de entendimiento, identifica-
ción y comprensión del lector frente 
a un asunto (Molina, 1992, como se 
citó en Peña, 2007). En sí, el objeti-
vo del análisis documental es crear 
documentos secundarios con base en 
otros iniciales que aporten al aspecto 
laboral, investigativo o académico, 
posibilitando la facilidad en acceso 
a la información y difusión de esta 
(Castillo, s.f.).

Para la actual investigación se plan-
teó utilizar únicamente fuentes 

secundarias, puesto que el documen-
to pretende ser un artículo de revi-
sión de literatura. Para Ramírez (s.f.), 
las fuentes secundarias son aquellos 
trabajos o textos académicos –entre 
otros documentos– que sí se han rea-
lizado mediante fuentes primarias y 
de diferentes formas. De esta ma-
nera, este tipo de fuentes permitirá 
tener un enfoque mucho más amplio 
y global sobre el tema a investigar 
(Ramírez, s.f.). Con el fin de elegir 
los documentos, se buscaron, princi-
palmente, todos aquellos documen-
tos académicos (artículos de revistas, 
guías, noticias, tesis, documentos 
institucionales, entre otros), que 
pudieran definir al turismo como 
actividad y como fenómeno; al tu-
rista y demás actores; y al turismo de 
voluntariado. Adicionalmente, como 
se mencionó en el resumen de este 
artículo, también se buscó literatura 
específicamente enfocada en el turis-
mo de voluntariado en Latinoaméri-
ca, por los objetivos de la investiga-
ción y con la intención de buscar un 
ejemplo para esta actividad. También 
se revisaron páginas web de diferen-
tes organizaciones y alojamientos, 
para encontrar información sobre la 
práctica de este turismo.

Igualmente, para comparar docu-
mentos y filtrar información, se rea-
lizaron análisis mediante Elicit; una 
matriz de diseño metodológico (Ane-
xo A); un mapa de conexiones de do-
cumentos mediante Research Rabbit 
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(Anexo B), mas sin embargo, muchos 
de estos documentos no se usaron en 
la investigación dado que no se tenía 
acceso a ellos; y para el análisis de 
actores también se implementó un 
cuadro de sistematización según los 
autores (Anexo C).

Turismo y antecedentes

El turismo es un fenómeno recurren-
te que se encuentra en un constante 
cambio debido a la aparición de nue-
vas necesidades y oportunidades; el 
turismo evoluciona, mientras el ser 
humano cambia (Bonilla, 2013). Sin 
embargo, su definición varía depen-
diendo de las actividades, etapas, 
modalidad, impactos y el contexto 
en que se da; así como cambia res-
pecto a quién hable del tema (Glosa-
rio de términos de turismo, s. f.)

Inicialmente podemos definir el tu-
rismo como un “fenómeno social, 
cultural y económico que supone el 
desplazamiento de personas a países 
o lugares fuera de su entorno habi-
tual por razones personales, profesio-
nales o de negocios” (Organización 
Mundial del Turismo [omt], s. f.). 
Sin embargo, Francesch (2004) con-
sidera que el concepto de turismo 
utilizado por la Organización Mun-
dial del Turismo (omt) al tomar co-
mo único criterio para su definición 
la duración de estancia en el destino, 
definiría al turista como cualquier 
persona que se desplace; siendo este 

un término muy amplio que abarca 
varios términos imprecisos. En rea-
lidad, Francesch (2004), menciona 
que

Si el mero hecho del desplazamiento 
es lo que vincula a todos estos gru-
pos e individuos, sean cuales fueren 
sus motivaciones individuales… me 
pregunto qué criterios impedirían 
llevar a cabo, entonces, una Historia 
Natural del turismo… Obviamente, 
todo turista lleva a cabo un despla-
zamiento, pero no veo sentido en 
considerar que todo desplazamiento 
sea turismo (p. 3).

Por lo tanto, Francesch (2004) de-
fine al turismo como el conjunto de 
elementos que organizan productos 
y servicios que proceden de otros 
sectores de actividad económica; se 
impone una organización y se toma 
como requisito un desplazamiento, 
un origen, un destino y un conjunto 
de otros elementos varios que com-
ponen el sector, como el alojamiento 
y la alimentación.

Ahora bien, hablando de uno de los 
principales actores de esta actividad, 
es necesario comprender el término 
turista. Se puede definir al turista 
como aquella persona que cuenta con 
tiempo libre en determinado espacio 
y que, de forma voluntaria, decide 
cambiar de ambiente y visitar un lu-
gar diferente a su residencia. (Smith, 
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1992, como se citó en Francesch, 
2004, p. 6).

De igual forma, las Recomendacio-
nes Internacionales para Estadísticas 
de Turismo [riet] (2008) definen 
al turista como aquel visitante que 
pernocta por lo menos una noche en 
su lugar de destino. A su vez, San-
cho (1994), afirma que los turistas 
determinan la demanda turística en 
un territorio. Posteriormente se cla-
sifican dependiendo de sus intereses, 
experiencias, motivaciones y carac-
terísticas demográficas; por lo cual, 
existen múltiples variaciones de los 
tipos de turistas.

Otras tipologías turísticas

El turismo se puede clasificar por 
dos tipologías turísticas según el des-
tino, la duración y el propósito del 
viaje (Ibáñez & Rodríguez, 2012). 
Dentro de estas se encuentran dos 
macrotipologías: turismo tradicional 
y turismo alternativo. En cuanto a la 
primera tipología se habla del turis-
mo en masas y de la implementación 
de infraestructuras de alojamiento 
y de esparcimiento. Este tipo de tu-
rismo incluye, por lo general, visi-
tas a playas o destinos conocidos y 
grandes de manera estacional. Ahora 
bien, en cuanto al turismo alternati-
vo se habla de un turismo fuera de lo 
tradicional en donde el turista entra 
en contacto con el entorno y medio 
ambiente de un destino de manera 

recreativa, respetando el patrimonio 
natural, cultural e histórico. En es-
ta tipología priman los valores y el 
respeto por el entorno y las comuni-
dades (Ibáñez & Rodríguez, 2012).

Aun así, el turismo alternativo abar-
ca otras tipologías como turismo de 
aventura, turismo rural, turismo cul-
tural, ecoturismo, agroturismo, etc. 
En estas tipologías se resalta la natu-
raleza, las comunidades y lo respec-
tivo a estas, en donde se sobreponen 
los intereses comunitarios sobre los 
propios. En general, se caracteriza 
por un turista que desea interactuar y 
hacer parte de las labores cotidianas 
de una comunidad y sus realidades, 
así como la protección y conserva-
ción de diferentes ecosistemas (Ibá-
ñez & Rodríguez, 2012).

De la misma manera, el turismo 
comunitario se entiende como el 
conjunto de proyectos turísticos que 
la comunidad local propone o crea 
(Amycos, s. f.). Según Jurado et al. 
(2011), esta tipología se basa en la 
comunidad local, con el propósito 
de aumentar los impactos positivos y 
reducir los negativos. A su vez, pro-
cura aumentar las riquezas de las 
comunidades, sobre todo las rurales, 
para que beneficien a la misma co-
munidad. Su objetivo está en con-
servar y transmitir la identidad de 
las comunidades, valores, patrimo-
nios y culturas. (Maldonado, 2005, 
como se citó en Jurado et al., 2011). 
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Sin embargo, para que este funcione 
deben estar involucradas otras orga-
nizaciones como la comunidad local, 
la gestión pública y la participación 
del mismo turista (López- Guzmán, 
y Sánchez Cañizares, 2009, como se 
citó en Jurado et al., 2011). Adicio-
nalmente, se destaca el papel crucial 
que desmpeña la población local para 
la gestión adecuada del turismo co-
munitario en un territorio (García, 
2015).

En su mayoría, dicha tipología turís-
tica se lleva a cabo en zonas rurales 
en países en vía de desarrollo, según 
afirma Buades et al. (2012). De igual 
forma, el turismo comunitario debe 
potenciar actividades regionales tales 
como la agricultura, las artesanías, 
y la pesca entre otros servicios simi-
lares en contribución al desarrollo 
económico local y la conservación de 
diversidad cultural y natural (Buades 
et al., 2012).

Prosiguiendo con las tipologías de 
turismo alternativo, según Amycos 
(s.f.), el turismo responsable implica 
a un turista consciente de sus accio-
nes, decisiones e impacto negativo; 
así como a una administración pú-
blica, empresarios y trabajadores del 
sector turismo que buscan disminuir 
su impacto negativo y contribuir al 
entorno y al sector desde la actividad 
turística. De la misma manera, se de-
fine esta tipología turística como la:

Actividad turística que los turistas 
y los agentes turísticos realizan con 
respeto por los lugares de acogida 
desde el punto de vista medioam-
biental, cultural, social y económico, 
y que a su vez la comunidad recepto-
ra acepta y respeta y las autoridades 
públicas protegen y fomentan (omt, 
2009, como se citó en Mateos & 
García, 2012, p. 10).

Mateos y García (2012) mencionan 
la importancia de reconocer la voca-
ción filosófica del turismo respon-
sable hacia un desarrollo sostenible, 
contemplando la producción y de-
más actividades económicas de un 
destino para así contribuir a estas. A 
su vez, identifican que para que este 
se lleve a cabo, debe haber un plan 
estratégico relativo a cada destino 
que unifique aspectos como la soste-
nibilidad, accesibilidad y conectivi-
dad, capacidad de carga y la capaci-
dad de acogida turística (Mateos & 
García, 2012).

De esta manera, Mateos y García 
(2012) definen el turismo responsa-
ble como aquel que busca beneficiar 
a la comunidad y cultura local, con 
los recursos culturales y naturales, 
con el entorno, la organización y en 
territorio.

Para Pingel (2007), el turismo res-
ponsable es parte de un movimiento 
social que tiene como fin accionar 
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de forma colectiva un turismo más 
inteligente y consciente. De este mo-
do, dicha tipología turística no busca 
actuar como solución a conf lictos 
específicos, sino que pretende ser un 
espacio social en función del turismo 
sustentable.

Otro concepto es el del Ministerio 
de Comercio, Industria y Turismo 
[Mincit] (2022) que define al tu-
rismo responsable como un compro-
miso al asumir responsabilidades del 
entorno y elementos asociados a la 
actividad turística, para generar im-
pactos positivos y beneficiosos para 
la comunidad local. De este modo, se 
tiene como pilar el respeto y recono-
cimiento a las comunidades locales, 
la conservación y cuidado de recur-
sos en el territorio y la viabilidad de 
sus empresas buscando el equilibrio 
dentro del sistema completo (Min-
cit, 2022).

En este sentido, el turismo respon-
sable comprende y asume la impor-
tancia de la comunidad local en el 
turismo de un territorio. En función 
de favorecer el sano intercambio en-
tre los turistas, comunidad local e 
industria turística (Asociación Ita-
liana de Turismo Responsable, 2005, 
como se citó en Sancho, 1994).

También se puede entender el tu-
rismo sostenible como el punto de 
equilibrio entre el máximo uso de 
los recursos naturales, sociales y 

culturales de un destino, la satisfac-
ción de los turistas y, la preservación 
de la sociedad y el medio ambiente 
(Cámara de Comercio, Industria y 
Navegación de Málaga, 2010, como 
se citó en Lalangui et al., 2017). Este 
se enfoca en el balance ideal entre la 
actividad turística y el medio am-
biente, buscando su conservación 
natural y que no se vean afectados 
por el turismo por un mal manejo de 
la actividad. (Lalangui et al., 2017).

Desde otro punto de vista más polí-
tico y de planificación, se contempla 
al turismo sostenible como

Un proceso de cambio cualitativo 
producto de la voluntad política 
que… adapta el marco institucional 
y legal, así como los instrumentos de 
planificación y gestión del desarro-
llo turístico basado en el equilibrio 
entre la preservación del patrimo-
nio natural y cultural, la viabilidad 
económica y la equidad social del 
desarrollo. (Instituto Universitario 
de Geografía, 2001, como se citó en 
Bertoni, 2007, p. 160).

Concepto que, al igual que otros au-
tores mencionados anteriormente, 
también hace mención al balance 
ideal entre beneficios, conservación y 
el impacto del turismo. Sin embargo, 
este hace un énfasis en el Estado y la 
planificación desde la administra-
ción pública como parte clave del 
desarrollo de esta tipología.
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Pese a estas acotaciones, Bertoni 
(2007), considera que el término tu-
rismo sostenible todavía no es preci-
so, lo que da lugar a amplias especu-
laciones frente a su aplicación. Por 
esto, considera imprescindible que 
el concepto se vuelva claro tanto en 
lo teórico como en lo práctico, y así 
obtener mejores resultados.

Sin embargo, Cardoso (2006) afirma 
que el turismo sostenible tiene un 
enfoque económico con base en la 
cultural local, el patrimonio cultural 
y los recursos naturales en el territo-
rio, buscando la responsabilidad tan-
to del turista como del receptor de 
turismo. De igual forma se ve guiado 
por el Código Ético del Turismo y la 
planeación turística de un destino 
(Cardoso, 2006).

La omt verifica que el turismo soste-
nible “atiende a las necesidades de los 
turistas actuales y de las regiones re-
ceptoras, y al mismo tiempo protege 
y fomenta las oportunidades para el 
futuro “(omt, 1998). A partir de esto 
se comprende al turismo sostenible 
como herramienta para la correcta 
gestión de recursos en un territorio 
específico, de forma que se satisfagan 
las necesidades sociales, económicas 
y biológicas de toda la población, 
respetando la integridad y diversidad 
cultural, ecológica y social presente 
(omt, 1998).

El voluntariado

Por otro lado, dándole prioridad a 
otro de los conceptos cruciales para 
esta investigación, el voluntariado, 
según Berti y Tallarico (2005), tiene 
diferentes formas y significados de 
entenderse a partir de su contexto; 
sin embargo, se ve fuertemente in-
f luenciado por la realidad política, 
histórica, regional, cultural y religio-
sa de su entorno. El voluntariado se 
conforma por acciones en conjunto, 
por lo que la acción individualizada 
no es considerada como voluntariado 
según (Berti & Tallarico, 2005). De 
esta manera:

El voluntariado es una actividad que 
se fundamenta en el libre albedrío 
de la persona que presta servicios 
de voluntariado, y no en el deseo de 
obtener un beneficio material o 
pecuniario… Tiene como objetivo 
ayudar a las personas vulnerables 
y a sus comunidades. (Federación 
Internacional de Sociedades de la 
Cruz Roja y de la Media Luna Roja 
[fiscrmlr], 1999, cómo se citó en 
Berti & Tallarico, 2005, p. 6).

El voluntariado como concepto se 
empieza a utilizar a partir de la se-
gunda mitad del siglo xx con la apa-
rición de asociaciones y ong ‘s que 
buscaban minimizar la dura realidad 
que viven miles de personas alrede-
dor del mundo, con la necesidad de 
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organizarse y darle un papel en la 
sociedad (Berti & Tallarico, 2005).

Sin embargo, los voluntarios no pue-
den recibir un salario o compensa-
ción monetaria por dicha acción de 
voluntariado. (Pablo Navajo, 2004, 
como se citó en Berti & Tallarico, 
2005). La remuneración en un vo-
luntariado sólo se puede presentar 
cuando el servicio prestado ocupa 
gran parte del día del individuo por 
lo que se le impide llevar a cabo una 
actividad profesional externa y re-
munerada. (Irene Monferrer, 2001, 
como se citó en Berti & Tallarico, 
2005) Por tanto, Berti & Tallarico 
(2005) afirman que los voluntarios 
pueden ser recompensados por los 
servicios prestados, puesto que la gra-
tificación no es un condicional para 
la acción voluntaria, ya que debe na-
cer de la voluntad.

El voluntariado también se puede 
entender como el grupo de personas 
que, de manera solidaria y volunta-
ria, intervienen en las dificultades 
de las comunidades para buscar so-
luciones alternativas para las proble-
máticas sociales que no son atendidas 
por el sector público ni el privado; en 
donde a veces se cuestiona el orden 
social establecido y su realidad (Di-
putación Foral de Biskaia & Centro 
Territorial de Información Juvenil, 
2006). Estos agentes sociales soli-
darios se denominan Tercer Sector 
(TS), es decir, “entidades sin ánimo 

de lucro, llámense asociaciones, 
plataformas, coordinadoras, ong o 
fundaciones” (Diputación Foral de 
Biskaia & Centro Territorial de In-
formación Juvenil, 2006, p.2). Por 
consiguiente, es en el Tercer Sector 
en “donde el voluntariado ejerce su 
función reivindicativa y crítica sobre 
la política social y el sistema eco-
nómico, vigilando para denunciar 
todo aquello que entorpezca el pleno 
desarrollo comunitario y la justicia 
social” (Diputación Foral de Biskaia 
& Centro Territorial de Información 
Juvenil, 2006, p. 3).

Dentro de estos conceptos, según la 
Diputación Foral de Biskaia & Cen-
tro Territorial de Información Ju-
venil (2006), se pueden contemplar 
once tipos de voluntariado: de ocio y 
tiempo libre; sobre el medio ambien-
te; de protección civil; de coopera-
ción al desarrollo; de apoyo frente la 
marginación y exclusión; de acciones 
y dependencias; de ayuda personas 
con discapacidades; de enfermeda-
des y servicios socio-sanitario; sobre 
derechos humanos; de consumo (há-
bitos del consumidor); y finalmente, 
sobre educación y cultura.

Es necesario conocer al sujeto que le 
da vida al voluntariado: el volunta-
rio. Este se define como la persona 
que “ofrece, por elección propia, su 
tiempo, sus conocimientos, su expe-
riencia... para el desempeño gratui-
to de una labor solidaria, sin recibir 
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ningún tipo de remuneración por 
ello” (Diputación Foral de Biskaia 
& Centro Territorial de Información 
Juvenil, 2006, p. 4). Es así que ser 
voluntario es estar a disposición de 
comunidades para la solución de pro-
blemáticas que conllevarán esfuerzo 
y dedicación; una persona compro-
metida desinteresadamente bajo una 
causa y grupo específico. (Diputación 
Foral de Biskaia & Centro Territorial 
de Información Juvenil, 2006).

Sin embargo, por lo general, el vo-
luntariado tiene dos motivaciones 
que lo llevan a actuar: la primera es 
por ideología, ética o moral, religión 
o demás actores que generen un sen-
timiento de apropiación sobre los 
problemas de los demás; la segunda 
suele ser por el sentimiento de hacer 
algo productivo y útil, de mejorar 
como persona y conocer nuevas per-
sonas o vivir nuevas experiencias. 
(Diputación Foral de Biskaia & Cen-
tro Territorial de Información Juve-
nil, 2006).

Entonces se puede afirmar que el 
voluntario es un “motor de desarrollo 
social” (Diputación Foral de Biskaia 
& Centro Territorial de Información 
Juvenil, 2006, p.7), que aporta al 
contexto social o ambiental buscan-
do soluciones originales y alternati-
vas; que, además, le da voz y voto a 
las minorías. (Diputación Foral de 
Biskaia y Centro Territorial de In-
formación Juvenil, 2006).

Turismo de voluntariado

El volunturismo o turismo de vo-
luntariado es definido por Salvador 
y Arcos (2022) como la tipología de 
turismo que mezcla el deseo de un 
turista de viajar a un destino con la 
experiencia propia del voluntariado. 
Este tipo de turismo es una prácti-
ca reciente que surge en la década 
de 1990 junto con la conciencia en 
responsabilidad social (Volunturis-
mo, 2013, como se citó en García, 
2015) frente a las problemáticas de 
la pobreza, desigualdad social, ex-
plotación de recursos naturales y las 
consecuencias del turismo en masa 
(Callanan y Thomas, 2005). Esto 
tuvo su auge en esta década por la 
creación de la Agenda de Desarrollo 
Sostenible de la Cumbre del Río en 
1992 y el gap year o año sabático 
tomado por personas jóvenes antes 
de empezar estudios profesionales, 
en donde se tomaban el tiempo para 
viajar y hacer voluntariado (Salvador, 
2020).

A partir de ese punto, los volunta-
ristas y el turismo de voluntariado, 
como lo denomina Salvador (2020), 
crecen exponencialmente como pro-
ducto del aumento de la conciencia 
que se genera en las sociedades. Es así 
que, por el auge de esas prácticas, se 
ha pasado de su objetivo principal de 
generar un beneficio a las comunida-
des a mercantilizar este tipo de expe-
riencias para los turistas y voluntarios 
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(Tomazos y Cooper, 2012, como se 
citó en Salvador, 2020).

Conforme a lo anterior, por el mismo 
aumento de interés en el tema, los 
académicos ponen su atención en 
este sector y generan nuevos concep-
tos frente a lo que ahora denominan 
como “fenómeno” del volunturismo 
(Salvador, 2019, como se citó en Sal-
vador, 2020); sin embargo, pese a 
este interés y nuevos puntos de vista 
“aún hay una falta de consenso de 
los componentes claves del voluntu-
rismo” (Gofrey et al., 2019, como se 
citó en Salvador, 2020).

Según Callanan y Thomas (2005), se 
da origen al turismo de voluntariado 
en la acción voluntaria de ofrecer 
tiempo y servicios en función de una 
mejoría hacia la sociedad, producien-
do resultados tanto para la comu
nidad local como para quien practica 
dicha acción (Callanan y Thomas, 
2005). De este modo, se comprende 
al turismo de voluntariado como una 
tipología turística alternativa puesto 
que en estos casos un grupo selecto 
de turistas dejan de lado los clásicos 
destinos y el turismo masivo, bus-
cando destinos más alternativos y 
sostenibles (Salvador, 2020).

De la misma manera, Ingram (2008) 
afirma que dicha tipología turística 
aborda el trabajo de aquellas personas 
voluntarias durante sus vacaciones 

para contribuir al ambiente natu-
ral y/o a ciertas comunidades con el 
fin de fomentar prácticas turísticas 
sustentables. Por otro lado, García 
(2015) lo define como aquella com-
binación entre turismo de ayuda y 
colaboración y un viaje de placer; 
formando así un tipo de producto 
turístico alternativo.

Esta actividad propicia la creación de 
relaciones interpersonales de diferen-
tes características; pero por la inte-
racción entre las personas del Norte 
Global (turistas de voluntariado) y 
las del Sur Global (comunidad local 
beneficiada) se generan discrepancias 
éticas (Salvador & Arcos, 2022).

Para que dicha acción de turismo de 
voluntariado se pueda dar de manera 
exitosa es necesaria la activa partici-
pación de la comunidad local, pues 
acogen y guían al voluntario a desa-
rrollar las actividades de manera ade-
cuada y satisfactoria (García, 2015).

Actores del volunturismo

Continuando con la línea de los 
actores, según Gómez (2014), para 
llevar a cabo el turismo de volunta-
riado es fundamental involucrar dos 
actores primordiales Host y Guest; 
ambos representan un papel de vo-
luntarios, pero con diferentes en-
foques. El Host actúa comúnmente 
como la comunidad local, el cual es 
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voluntario en la organización de sus 
servicios turísticos. Estos asumen un 
importante grado de responsabilidad 
pues son quienes guían al visitante 
y su experiencia (Gómez, 2014). Y 
el Guest es la persona que viaja para 
desarrollar actividades de voluntaria-
do en un destino y por un tiempo en 
específico. Gómez (2014) afirma que 
estos son consumidores del producto 
turístico y están dispuestos a pagar 
por dicha experiencia. Este tipo de 
viajero también llamado turista vo-
luntario no solo realiza turismo sino 
también genera un cambio social 
tanto para el grupo local en donde 
desarrolle su actividad como para él 
mismo (Pingel, 2007).

Por lo contrario, según Salvador 
(2020), los académicos e investiga-
dores se enfocan en lo que ellos de-
nominan los tres agentes del turismo 
de voluntariado: las organizaciones, 
los voluntarios y las comunidades 
anfitrionas. De estos se enfocan en 
conocer las motivaciones y las impli-
caciones y reacciones de sus acciones.

En este apartado se hará una men-
ción a los actores implicados en el 
desarrollo del turismo de volunta-
riado dado a que resulta importante 
definir aquellos aspectos que los ca-
racterizan. Del mismo modo se hará 
una revisión de sus motivaciones y 
sus implicaciones en el desarrollo 
de la actividad mediante diferentes 
autores.

El turista de voluntariado

Según Salvador (2020), los turistas 
son los principales actores de esta 
actividad, y por lo general provienen 
de países del norte. Su edad oscila en-
tre los 18 y 30 años. Se caracterizan 
principalmente por tener altos nive-
les de estudio o las ganas de estudiar, 
y por su alto nivel de ingresos que, a 
su vez, permiten que participen en 
el volunturismo (Lee & Won, 2017, 
como se citó en Salvador, 2020).

Ahora bien, para el caso de las moti-
vaciones de los turistas existen múl-
tiples razones que van más allá de 
un ámbito personal, comúnmente se 
constituye en la construcción de una 
experiencia, sin embargo, esta se ve 
influenciada por el concepto social y 
cultural que se tenga del destino y de 
la actividad (García, 2015). Además 
existen diferencias entre los actores, 
que dificultan la determinación de 
una motivación específica.

Gómez (2014) define dos motiva-
ciones comunes en los voluntarios. 
Motivos intrínsecos que se refiere al 
turista que colabora bajo la super-
visión de un proyecto, que realiza 
el voluntariado enfocado en ayudar 
a otro, por un bien intangible (Gó-
mez,2014). Y motivos extrínsecos 
relacionados con beneficios tangi-
bles como el crecimiento personal y 
profesional, ganancia de experiencia, 
entre otros ejemplos (Gómez, 2014). 
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Sin embargo, Gómez (2014), afirma 
que la mayor parte de los voluntarios 
conjuntan ambos tipos de motiva-
ción.

Por otro lado, Fonseca (2001, como 
se citó en García, 2015) determina 
dos tipos de turistas distintos al autor 
anterior. El primer tipo de volun-
tario invierte su tiempo (que en la 
mayoría de los casos coincide con su 
periodo de vacaciones) para visitar 
proyectos de cooperación (Fonseca 
2001, como se citó en García, 2015). 
El segundo tipo de voluntario cola-
bora frente a una necesidad y, por lo 
general, desarrolla acciones puntua-
les dentro de proyectos establecidos 
acordes a su formación o capacidades 
ligadas a una buena causa, por un 
determinado tiempo en función de 
asumir responsabilidades de gestión 
y técnica (Gómez, 2014).

Salvador (2020) destaca al altruismo 
como uno de los motivos principa-
les, no solo del volunturista, sino del 
mismo turismo de voluntariado en sí. 
Adicional a esto, se encuentran como 
principales motivos el give back o el 
deseo de brindar ayuda o “devolver” 
a una comunidad a la cual el turista 
siente que le debe algo. También se 
encuentra el deseo del volunturista 
de autosuperación, de adquirir nue-
vos conocimientos y vivir nuevas ex-
periencias, también conocido como 
self-interest o self-gratification, que 
aporten a su crecimiento. Aparte de 

estos, sobresalen motivaciones como 
la necesidad de crear nuevas relacio-
nes y mejorar sus posibilidades y ha-
bilidades laborales (Salvador, 2020).

Aun así, hay dos motivaciones que 
son ajenas al aprendizaje o conoci-
miento, y son el destino y la tipología 
de viaje. Dado que el volunturismo 
es considerada una de las formas más 
económicas de viajar, es una de las 
más optadas, además que le permite 
al viajero permanecer en un destino 
deseado por un periodo largo a un 
bajo costo (Salvador, 2020).

En este marco, el hecho de que el 
turismo de voluntariado no sea uni-
personal genera múltiples y diversas 
motivaciones, ya sean individuales 
(conocer personas, salir de la rutina, 
crecimiento personal), profesionales 
(experiencias), social, o con sentido 
comunitario. Adicional a estos, una 
motivación diferente a las anteriores 
está relacionada con el destino (Sal-
vador & Arcos, 2022).

En este sentido los volunturistas do-
nan su tiempo, conocimientos, ha-
bilidades y ayuda a las comunidades 
locales que necesiten su apoyo. A 
su vez, la comunidad local, recep-
tora de los beneficios que brindan 
los voluntaristas, dan a cambio co-
nocimientos, alojamiento y expe-
riencias verdaderas de la comunidad 
durante el proceso. De este hecho 
parte la reciprocidad. Sin embargo, 



María Fernanda Quimbayo Marín, Lina Sofía Moreno Donato

Revista Akua n.º 06, 2025 | Universidad Externado de Colombia 77

la inalienabilidad se da, principal-
mente, cuando las motivaciones del 
turista de voluntariado son altruis-
tas, pues cuando sus fines son egoís-
tas o individuales suelen generarse 
conflictos éticos (Salvador & Arcos, 
2022).

Partiendo de las anteriores motiva-
ciones, se podría definir que el obje-
tivo del turismo de voluntariado en 
general es marcar una diferencia, un 
cambio en una comunidad que se 
pueda hacer mediante esta actividad 
(Salvador & Arcos, 2022).

Ahora bien, para determinar el perfil 
de un turista voluntario se debe tener 
en cuenta la duración de su visita, el 
nivel de implicación en un proyecto 
en específico, las habilidades con 
relación al proyecto al que accede 
y el grado de contribución altruista 
y al desarrollo personal que genere 
el proyecto (García, 2015). Por lo 
tanto, Gómez (2014) define 3 tipos 
de turistas con diferentes priorida-
des. El turista voluntario superficial 
(shallow) que lleva a cabo el volunta-
riado por simple interés propio con el 
fin de obtener experiencia o ampliar 
su currículum. Su visita es de corto 
tiempo y generalmente no posee ha-
bilidades relacionadas con las activi-
dades a realizar con el proyecto, por 
lo que su aporte al proyecto y a la co-
munidad es mínimo (Gómez,2014). 
Este tipo de turista es similar al tu-
rismo en masa, pero desarrollado en 

un destino alternativo, según afirma 
Gómez (2014). El turista intermedio, 
según define Gómez (2014), posee 
motivos de autodesarrollo, tiene una 
duración un poco más larga que el 
turista anterior, en un promedio de 
dos a cuatro meses en el destino, 
pero dirige tiempo para el ocio en el 
destino. Y el turista voluntario au-
téntico tiene como principal motivo 
el altruismo y ponen en un segundo 
nivel los motivos de interés propios. 
Este posee habilidades y conocimien-
tos previos que apoyan y aportan 
directamente al proyecto en el cual se 
desarrolla. Su duración en el destino 
es de alrededor de 6 meses y prioriza 
la contribución a la comunidad local 
(Gómez, 2014).

Comunidad local

De este modo, la comunidad local 
es la beneficiaria en su mayoría de 
la actividad voluntaria, por lo tan-
to, debe participar de forma activa 
en la planificación, implementación 
y gestión de la actividad propuesta 
(Pingel, 2007).

La comunidad local es el grupo de 
personas que serán beneficiadas por 
el actuar del voluntarista. Por lo ge-
neral estas comunidades se ubican 
en el Sur Global y presentan dis-
tintas características que varían de-
pendiendo de su contexto histórico, 
tradicional y local. Se los consideran 
como personas con necesidades y 
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que carecen de diferentes tipos de 
recursos (Salvador, 2020).

En muchas situaciones, no son toma-
dos en cuenta como un tercer actor 
dentro del turismo de voluntariado, 
y quedan “alejadas” de la propia acti-
vidad, generando una subordinación 
a los demás actores que les imponen 
diferentes dinámicas en su interior 
dentro de la experiencia (Salvador, 
2020).

Las organizaciones del voluntariado

Como lo menciona Salvador (2020), 
las organizaciones del voluntariado 
son intermediarios para los volun-
turistas. Estas pueden ser “locales o 
internacionales, incluyen ong, orga-
nizaciones benéficas, universidades, 
agencias de conservación, organiza-
ciones religiosas, órganos guberna-
mentales y un número creciente de 
organizaciones privadas con ánimo 
de lucro” (Aquino y Andereck, 2018, 
como se citó en Salvador, 2020).

Normalmente son las encargadas de 
determinar los proyectos y de capa-
citar y sensibilizar al personal para el 
desarrollo de las actividades propues-
tas. Además, también proporcionan 
bienestar y fomentan el respeto a 
la identidad cultural local (Pingel, 
2007).

Dichas organizaciones por lo general 
se clasifican, por el tipo de actividad 

o voluntariado que ofrezcan, así co-
mo otras características propias de 
la ubicación, motivaciones, tempo-
radas, costos o problemáticas a solu-
cionar (Salvador, 2020).

Según Salvador (2020), en la ac-
tualidad se ve marcada la diferencia 
entre las organizaciones con o sin 
ánimo de lucro por cómo prevalece 
el objetivo de preservar, contribuir o 
ayudar a una población o localidad; 
así como los valores de aquellos que 
participan en esto. Aun así, ambos 
tipos de organizaciones se enfocan en 
promover al “Ciudadano del Mun-
do”, que definen como “un concep-
to que incluye la interrelación entre 
consciencia global y civismo” (Cross-
ley, 2017, como se citó en Salvador, 
2020).

Gobierno local

El turismo de voluntariado no es 
reconocido de manera formal por 
las autoridades por lo que en la ac-
tualidad no se cuentan con políticas 
y estrategias de desarrollo turístico 
gubernamental para el desarrollo de 
esta actividad (García, 2015). Sin em-
bargo, según Pingel (2007) se iden-
tifica la presencia indirecta de los 
gobiernos locales al fomentar el turis-
mo local, promoviendo la responsa-
bilidad y conciencia para el turismo, 
dando promoción a la participación 
de la comunidad local y difundiendo 
el Código Ético del Turismo.
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Operador turístico

Aunque en gran cantidad no existen 
operadores turísticos que ofrecen a 
los viajeros la oportunidad de ser 
parte de una actividad voluntaria en 
el intercambio cultural local (Wea-
ring y McGehee, 2013, como se citó 
en García, 2015). Estos no se reco-
nocen como parte de la industria del 
turismo puesto que tiene un enfoque 
y función diferente (McGehee, 2012 
como se citó en García, 2015). Sin 
embargo, se encargan de promover 
la actividad sustentable que contri-
buya a las ganancias locales median-
te una distribución equitativa de la 
demanda, además asesora y capacita 
al voluntario, previo a su viaje, con 
el fin de reducir los impactos que se 
podrían producir a falta de conoci-
miento (García, 2015).

Para ver la sistematización de los ac-
tores, ver Anexo C.

Clasificación de turismo 
voluntario

Si bien los voluntariados en sí se cla-
sifican de diferentes maneras dadas 
sus características, motivaciones y 
actividades, para el turismo de vo-
luntariado se definen en tres grandes 
grupos dado al contexto turístico de 
la actividad propia.

El primero es la clasificación de vo-
luntariados de evento. Esta categoría 

tiene una subcategorización de dos 
clases de eventos según Gómez 
(2014): los voluntariados de eventos 
deportivos y los de eventos culturales 
y de naturaleza. En la primera clasifi-
cación encontramos aquellos eventos 
de ámbito deportivo que reciben una 
gran cantidad de espectadores por lo 
cual los voluntarios prestan servicios 
de apoyo y logística para el desarrollo 
de dichos eventos (Gómez, 2014). Y, 
por otro lado, en el voluntariado de 
eventos culturales y de naturaleza 
se contemplan festivales y ferias de 
carácter cultural y natural. Gene-
ralmente para este tipo de eventos 
los voluntarios suelen ser de la zona 
y alrededores del evento; ellos son 
quienes organizan, difunden y llevan 
a cabo el evento (Gómez, 2014).

La segunda clasif icación son los 
voluntariados de conservación, los 
cuales llevan a cabo actividades en 
función de la conservación ambien-
tal y cultural con el fin de mejorar 
las condiciones locales preservando 
las costumbres y tradiciones locales 
(Gómez, 2014).

Finalmente, en la tercera clasificación 
encontramos los voluntariados de 
cooperación. Esta categoría se clasi-
fica en cuatro tipos de voluntariado 
diferente (Gómez, 2014). El primero 
es el Voluntariado de desarrollo in-
ternacional. El objetivo de dicho vo-
luntariado es mejorar el nivel de vida 
en un lugar en específico, aportando 
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bienestar y mejora en cuestiones como 
igualdad, sanidad, educación, entre 
otros (Gómez, 2014). El segundo es el 
voluntariado de cooperación ambien-
tal y cultural. El objetivo de este surge 
en la responsabilidad con el cuidado 
del medioambiente y las culturas con 
el fin de contribuir a la conservación 
y cuidado de elementos patrimoniales 
y las soluciones de problemas especí-
ficos (Campbell et al., 2005, como 
se citó en García, 2015). El tercero 
es el voluntariado corporativo, cuyo 
objetivo es promover el desarrollo 
social y medioambiental mediante la 
activa participación de los empleados 
en las empresas y la aplicación de la 
responsabilidad social empresarial 
(Holmes et al., 2009 como se citó 
en Gómez, 2014). Y el último es el 
voluntariado religioso. En esta tipo-
logía se considera como voluntariado 
a las misiones católicas, puesto que 
comúnmente se acude a un territorio 
con dificultades con el fin de contri-
buir en su desarrollo y promulgar la 
religión católica, además esto apo-
ya el desarrollo económico regional 
(Gómez, 2014). Esta clasificación se 
considera turismo de voluntariado 
siempre y cuando no superen un año 
de duración (Gómez, 2014).

Turismo de voluntariado: 
Latinoamérica

Ahora que se ha brindado un con-
texto general del turismo de volun-
tariado y se han analizado diferentes 

textos y autores para comprender esta 
tipología, se considera importante 
analizar esta actividad y fenómeno 
en la práctica. Para esto se determinó 
que, por su importancia en el desa-
rrollo del volunturismo, se tomará 
como referente para el estudio la zo-
na central y la zona sur del continen-
te americano, pues Latinoamérica 
se destaca como destino importante 
para el turismo de voluntariado.

Según Heredia (s.f.), explorar Lati-
noamérica y participar en diversos 
proyectos, además de aprender el 
idioma, es una oportunidad enri-
quecedora para sumergirse en una 
experiencia cultural auténtica. La co-
laboración directa con las personas y 
comunidades locales añade un valor 
especial a esta vivencia. Sin embargo, 
según lo mencionado por Esquercia 
(2018), no fue sino hasta los años 
80, con las brigadas de solidaridad 
que se incorporaron a la revolución 
nicaragüense, que no empezaron es-
tos movimientos en la zona sur del 
continente americano, siendo estas 
acciones de ayuda humanitaria los 
precursores de lo que era en principio 
el voluntariado.

Así es que Latinoamérica resulta ser 
un destino llamativo para las prácticas 
de voluntariado. Además, es la zona 
del continente con menos restriccio-
nes de visados y vacunación necesa-
ria para la entrada, por lo que hace 
muy sencillo su proceso (Adventure 
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Volunteer, s.f.). También se destaca 
que Latinoamérica, “gracias a la can-
tidad de jóvenes que habitan el terri-
torio, [...] constituye una de las zonas 
más grandes de turismo voluntario 
receptivo” (Esquercia, 2018).

Para ejemplificar las diferentes pro-
puestas de turismo de voluntariado, 
se toma como base la plataforma de 
Worldpackers. Para el desarrollo de 
sus actividades las agrupan en 12 
segmentos: granja, comunidad, eco-
village, ong, proyectos de perma-
cultura, escuelas sin ánimo de lucro, 
hostales, hospedaje familiar, casa de 
huéspedes o albergues, campamentos 
y centros holísticos (Worldpackers, 
s. f.). Dentro de las actividades se 
encuentran algunas como jardinería, 
recepción, ama de llaves, tareas do-
mésticas, promotor de fiestas, barista 
o barman, enseñanza de idiomas y 
deportes, desarrollo web, cuidado de 
niños y mascotas, entre otras posibi-
lidades. Cabe resaltar que como se 
menciona en la página web de Worl-
dpackers, el desarrollo de dichas acti-
vidades tiene algún tipo de compen-
sación o beneficio por su labor, ya sea 
hospedaje, alimentación, transporte, 
lavandería, actividades en el destino, 
además de otras (Worldpackers, s. f.).

De igual forma, Adventure Volun-
teer (s.f.) destaca a los programas de 
voluntariado de ayuda humanitaria 
en México, voluntariado de inclusión 
social en República Dominicana, 

voluntariado en barrios desfavore-
cidos en Colombia, voluntariado de 
enseñanza con niños en Perú, volun-
tariado en protección de animales 
en Costa Rica y voluntariado de em-
poderamiento para mujeres y niños 
en Panamá, como los voluntariados 
más visitados durante los últimos 
años. Por otro lado, según un estudio 
realizado por Booking (2019) en don-
de fueron entrevistadas cuatro mil 
personas, mil de cada país, de Brasil, 
México, Colombia y Argentina, los 
colombianos se destacan como los 
más dispuestos a participar en prácti-
cas de turismo de voluntariado, espe-
cialmente en países latinoamericanos. 
De hecho, el 86% de los colombianos 
encuestados estarían practicando este 
tipo de turismo, motivados principal-
mente por el crecimiento personal y 
el deseo de colaborar con los demás 
(Booking, 2019).

En cuanto a las preferencias, el 63% 
de los viajeros colombianos optó por 
participar en proyectos educativos, 
como la construcción de escuelas y 
la enseñanza. El 61% se enfocó en la 
protección del medio ambiente, el 57 
% en el bienestar de los animales y el 
43% en ayudar a personas necesita-
das (Booking, 2019).

En cuanto a otros países, los argen-
tinos muestran un interés destacado 
por el apoyo educativo (49 %) en 
los destinos que visitan, seguido por 
la protección del medio ambiente 
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(47%). Los brasileños dan más im-
portancia a la preservación de la na-
turaleza (54%) y también valoran el 
apoyo educativo (47%). Por último, 
los mexicanos muestran una mayor 
inclinación hacia la protección y el 
cuidado del medio ambiente (59%) 
antes que aportar en el ámbito edu-
cativo (55%) (Booking, 2019).

Por otra parte, en diferentes estudios 
mencionados por Esquercia (2018) se 
analizó el porqué los turistas elegían 
como destino de turismo de volunta-
riado algún país de Latinoamérica, y 
los resultados mostraron que uno de 
los mayores atractivos era el idioma 
español y la cultura autóctona de 
cada país, pues así podrían aprender 
una nueva lengua y nuevas tradicio-
nes. De hecho, resulta interesante 
cómo algunas páginas que funcio-
nan como intermediarios para que 
aquellos interesados practiquen el 
volunturismo tienen su contenido 
en inglés, francés, alemán, ruso o in-
cluso mandarín, pero no en español, 
como el caso de Máximo Nivel, una 
página web dedicada a ofrecer pro-
gramas de turismo de voluntariado. 
Esto evidencia que el enfoque de esta 
página es atraer personas del norte 
del continente americano, Asia, Eu-
ropa u Oceanía, pero no de América 
Latina, al menos no esta página.

Máximo Nivel presenta tres destinos 
de América Latina para hacer un vo-
luntariado: Costa Rica, Guatemala y 

Perú. Las principales actividades son 
conservación de vida marina, cui-
dado de niños, enseñanza de inglés, 
cuidado de animales, trabajo con co-
munidades indígenas o programas de 
conservación de ecosistemas (como 
selvas o playas). Sin embargo, no solo 
ofrece el programa en sí de volunta-
riado. En la página web se encuen-
tran tours completamente turísticos 
dependiendo de cada destino, por 
lo que no solo es un intermediario 
para el voluntariado sino también 
para las actividades turísticas locales 
(como una agencia de viajes). Inclu-
so, Máximo Nivel ofrece un progra-
ma de vacaciones de temporada y 
de prácticas profesionales, saliendo 
un poco de la idea principal del vo-
luntariado. Es importante recalcar, 
que dado que los programas están 
diseñados para personas no residen-
tes de países latinoamericanos se les 
incluyen clases de español con una 
frecuencia diferente dependiendo del 
paquete que elija el turista (Máximo 
Nivel, s. f.).

Pese a lo anterior, hoy en día esta no 
es la única forma de concebir el turis-
mo de voluntariado en Latinoaméri-
ca. De hecho, hay algunos hoteles u 
hostales que ofrecen un intercambio 
de trabajo por algunos beneficios. 
A esta actividad por redes sociales o 
distintas plataformas también se le 
ha mal llamado voluntariado, pues 
pierde la idea principal de voluntaria-
do: ayudar de manera desinteresada 



María Fernanda Quimbayo Marín, Lina Sofía Moreno Donato

Revista Akua n.º 06, 2025 | Universidad Externado de Colombia 83

a una comunidad. En estas nuevas 
prácticas se intercambia el tiempo de 
una persona para trabajar en distin-
tas áreas de un alojamiento turístico 
por un alojamiento y alimentación. 
Este es el caso del voluntariado en la 
cadena de hostales “Viajero”, quie-
nes mencionan en su página web 
que ofrecen un “programa de volun-
tariados en el que puedes conocer 
gente, disfrutar del destino y trabajar 
mientras vives con nosotros” (Via-
jero Hostels, s. f.). Otros hoteles en 
muchos casos abren vacantes depen-
diendo de sus necesidades, por ejem-
plo, Utria Hostel, un hostal ubicado 
en Bahía Solano, Colombia, quienes 
durante el tiempo en que se elaboró 
este artículo ofrecían alojamiento y 
una comida diaria a cambio de ayu-
dar a pintar sus instalaciones o traba-
jar como barman (Utria Hostel, s. f.).

En general, el turismo de volun-
tariado en Latinoamérica presenta 
grandes posibilidades, desde progra-
mas estructurados hasta formas más 
flexibles de colaboración. Esta región 
se erige como destino atractivo por 
su diversidad cultural y por su ac-
cesibilidad, lo que ha propiciado un 
f lujo constante de viajeros en bus-
ca de experiencias diferentes que, 
aunque originalmente pueden tener 
motivaciones altruistas, encuentran 
ofertas variadas dependiendo de la 
necesidad de las comunidades y de 
las empresas.

Conclusiones

Para finalizar, se puede afirmar que 
el análisis realizado permite conside-
rar al turismo de voluntariado como 
una tipología turística única y di-
ferenciada, que se distingue por la 
combinación de actividades turísti-
cas con acciones propias del volunta-
riado. También resulta el hecho de su 
estrecha relación con otras tipologías 
turísticas como el turismo responsa-
ble y el turismo comunitario.

Asimismo, se identificaron caracte-
rísticas específicas que hacen único 
al turismo de voluntariado, como la 
motivación altruista de los partici-
pantes, el impacto social y ambiental 
positivo que se busca generar y la inte-
racción directa con las comunidades 
locales, aunque estas motivaciones 
varían conforme al perfil de cada 
turista. De la misma manera en que 
se reconoce la diversidad de perfiles 
de turistas, también se destacan los 
múltiples actores que participan en el 
turismo de voluntariado, incluyendo 
organizaciones sin fines de lucro, vo-
luntarios, comunidades locales y en-
tidades gubernamentales. El análisis 
de sus roles, motivaciones y relaciones 
destaca la importancia de una colabo-
ración efectiva y ética para garantizar 
el impacto positivo del volunturismo 
en las comunidades anfitrionas, así 
como el papel que cada uno desem-
peña para que no se pierda la esencia 
de esta tipología turística.
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También es importante destacar que 
la investigación encontró un uso in-
adecuado del término turismo de vo-
luntariado al llamar así a diferentes 
actividades las cuales no tienen un 
fin altruista, sino que busca la facili-
dad de viajar al intercambiar trabajo 
por alojamiento y alimentación en 
establecimientos como hostales. Es 
por esto por lo que estas prácticas 
no podrían considerarse voluntu-
rismo al perder el objetivo principal 
de un voluntariado de contribuir a 
una causa de forma desinteresada sin 
buscar un beneficio a cambio.

Finalmente, respecto a su práctica 
en América Latina, se enfatiza en el 
crecimiento y relevancia del volun-
turismo en la región, pues los países 
que abarca son destinos atractivos 
para los volunturistas debido a sus 
respectivos contextos, diversidad 
cultural y accesibilidad. Además, se 
menciona que la oferta de experien-
cias cambia según las necesidades de 
las comunidades, lo que indica una 
fácil adaptación frente a las deman-
das y circunstancias locales.

Por último, es posible afirmar que 
el turismo de voluntariado es una 
actividad en crecimiento exponencial 
y que su gran potencial permitirá 
generar un impacto positivo en las 
comunidades locales latinoamerica-
nas, como en el fortalecimiento de la 
tipología misma.

Referencias

Adventure Volunteer (s.f.). Voluntariado en 
Latinoamérica–Programas de Cooperación. 
https://www.adventurevolunteer.org/vo-
luntariado/latinoamerica/

Amycos (s. f.). El turismo responsable (N.o 
11). https://amycos.org/admcms/wp-con-
tent/uploads/2012/04/1DE99944-215E-
95CD-86884E70E104C435.pdf

Berti, H., & Tallarico, G. (2005). El 
voluntariado. https://www.academia.
edu/19658349/El_voluntariado

Bertoni, M. (2007). Turismo sostenible: su 
interpretación y alcance operativo. Cua-
dernos de Geografía: Revista Colombiana 
de Geografía, 17, 155-163. https://doi.
org/10.15446/rcdg.n17.10925

Bernal, C. (2010). Metodología de la in-
vestigación: administración, economía, 
humanidades y ciencias sociales (3.a ed.). 
ht tps://abacoenred.com/wp-content/
uploads/2019/02/El-proyecto-de-investi-
gación-F.G.-Arias-2012-pdf.pdf

Booking (2019). Los colombianos son los 
más dispuestos a realizar turismo de vo-
luntariado en América Latina. https://
news.booking.com/es-co/los-colombia-
nos-son-los-mas-dispuestos-a-realizar-tu-
rismo-de-voluntariado-en-america-latina/

Bonilla, J. (2013). “Nuevas tendencias del 
turismo y las tecnologías de la información 
y las comunicaciones”, en Anuario Turismo 
y Sociedad, vol. xiv, pp. 33-45.

https://www.adventurevolunteer.org/voluntariado/latinoamerica/
https://www.adventurevolunteer.org/voluntariado/latinoamerica/
https://amycos.org/admcms/wp-content/uploads/2012/04/1DE99944-215E-95CD-86884E70E104C435.pdf
https://amycos.org/admcms/wp-content/uploads/2012/04/1DE99944-215E-95CD-86884E70E104C435.pdf
https://amycos.org/admcms/wp-content/uploads/2012/04/1DE99944-215E-95CD-86884E70E104C435.pdf
https://www.academia.edu/19658349/El_voluntariado
https://www.academia.edu/19658349/El_voluntariado
https://doi.org/10.15446/rcdg.n17.10925
https://doi.org/10.15446/rcdg.n17.10925
https://abacoenred.com/wp-content/uploads/2019/02/El-proyecto-de-investigación-F.G.-Arias-2012-pdf.pdf
https://abacoenred.com/wp-content/uploads/2019/02/El-proyecto-de-investigación-F.G.-Arias-2012-pdf.pdf
https://abacoenred.com/wp-content/uploads/2019/02/El-proyecto-de-investigación-F.G.-Arias-2012-pdf.pdf
https://news.booking.com/es-co/los-colombianos-son-los-mas-dispuestos-a-realizar-turismo-de-voluntariado-en-america-latina/
https://news.booking.com/es-co/los-colombianos-son-los-mas-dispuestos-a-realizar-turismo-de-voluntariado-en-america-latina/
https://news.booking.com/es-co/los-colombianos-son-los-mas-dispuestos-a-realizar-turismo-de-voluntariado-en-america-latina/
https://news.booking.com/es-co/los-colombianos-son-los-mas-dispuestos-a-realizar-turismo-de-voluntariado-en-america-latina/


María Fernanda Quimbayo Marín, Lina Sofía Moreno Donato

Revista Akua n.º 06, 2025 | Universidad Externado de Colombia 85

Callanan, M. & Thomas,S.(2005). Vo-
lunteer tourism: Deconstructing volunteer 
activities within a dynamic environment. 
Butterworth-Heinemann: Elsevier. Capítulo 
15, pp. 103-200.

Cardoso Jiménez, C., (2006). Turismo Sos-
tenible: una revisión conceptual aplicada. 
El Periplo Sustentable, (11), pp. 5-21.

Castillo, L. (s. f.). Análisis documental. 
Biblioteconomía. https://www.scribbr.es/
citar/generador/folders/3OCmykdOdDUs-
fZFBOaIkle/lists/M07H73K2YpDOUK-
Jdl0GPK/citar/entrada-de-blog/

Diputación Foral de Biskaia & Centro Te-
rritorial de Información Juvenil (2006). 
Voluntariado. Echar una mano. http://ibdi-
gital.uib.es/greenstone/collect/cd2/index/
assoc/responsa/ble1.dir/responsable1.pdf

Esquercia, C. (2018). Nuevos turistas, nuevos 
desafíos: caracterización del turista voluntario 
argentino [Tesis de licenciatura, Universi-
dad nacional de la plata]. http://sedici.unlp.
edu.ar/bitstream/handle/10915/69241/
Documento_completo.%20Nuevos%20
turistas,%20nuevos%20desafíos.pdf-PD-
FA.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Francesch, A. (2004). Los conceptos del tu-
rismo. Una revisión y una respuesta. Gazeta 
de Antropología, 20(29). http://hdl.handle.
net/10481/7280

García, A. (2015). Turismo voluntario: una 
aproximación a su estudio [Tesis de Grado] 
Universidad Nacional de La Plata. La Plata, 
Argentina.

Guerrero, M. B. (2016). La Investigación 
Cualitativa. innova Research Journal, 1(2), 

1-9. https://doi.org/10.33890/innova.
v1.n2.2016.7

Gómez, E. (2014). Turismo de voluntariado 
[Tesis de Grado]. Universidad de Salaman-
ca. Salamanca, España.

Heredia, M. (2020, October 28). 35 pro-
yectos sociales para hacer un voluntariado en 
Latinoamérica. Pasaporte Solidario. https://
pasaportesolidario.com/35-proyectos-so-
ciales-voluntariado-en-latinoamerica/

Ingram, J. M. (2008) Volunteer Tourism: 
Does it have a place in development? [Tesis de 
Grado. Universidad de Tasmania]. Hobart, 
Australia.

Ibáñez, R., & Rodríguez, I. (2012). Tipolo-
gías y antecedentes de la actividad turística: 
turismo tradicional y turismo alternativo. En 
medio ambiente y política turística en México. 
Tomo 1: Ecología, biodiversidad y desarro-
llo turístico (1.a ed., pp. 17-33).

Jurado, A. S., Domingo, A. S., & Pastor, 
V. (2011). El turismo comunitario como 
instrumento de erradicación de la pobreza: 
potencialidades para su desarrollo en Cuzco 
(Perú). doaj (doaj: Directory of Open Access 
Journals). https://www.redalyc.org/articulo.
oa?id=39824503004

Lalangui, M. Y. M., Del Rocío Espinoza 
Carrión, M. C., & Espinoza, M. M. J. P. 
(2017). Turismo sostenible, un aporte a 
la responsabilidad social empresarial: sus 
inicios, características y desarrollo. Revista 
Universidad y Sociedad, 9(1), pp. 148-153. 
http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v9n1/rus21117.
pdf

https://www.scribbr.es/citar/generador/folders/3OCmykdOdDUsfZFBOaIkle/lists/M07H73K2YpDOUKJdl0GPK/citar/entrada-de-blog/
https://www.scribbr.es/citar/generador/folders/3OCmykdOdDUsfZFBOaIkle/lists/M07H73K2YpDOUKJdl0GPK/citar/entrada-de-blog/
https://www.scribbr.es/citar/generador/folders/3OCmykdOdDUsfZFBOaIkle/lists/M07H73K2YpDOUKJdl0GPK/citar/entrada-de-blog/
https://www.scribbr.es/citar/generador/folders/3OCmykdOdDUsfZFBOaIkle/lists/M07H73K2YpDOUKJdl0GPK/citar/entrada-de-blog/
http://ibdigital.uib.es/greenstone/collect/cd2/index/assoc/responsa/ble1.dir/responsable1.pdf
http://ibdigital.uib.es/greenstone/collect/cd2/index/assoc/responsa/ble1.dir/responsable1.pdf
http://ibdigital.uib.es/greenstone/collect/cd2/index/assoc/responsa/ble1.dir/responsable1.pdf
http://sedici.unlp.edu.ar/bitstream/handle/10915/69241/Documento_completo.%20Nuevos%20turistas,%20nuevos%20desafíos.pdf-PDFA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://sedici.unlp.edu.ar/bitstream/handle/10915/69241/Documento_completo.%20Nuevos%20turistas,%20nuevos%20desafíos.pdf-PDFA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://sedici.unlp.edu.ar/bitstream/handle/10915/69241/Documento_completo.%20Nuevos%20turistas,%20nuevos%20desafíos.pdf-PDFA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://sedici.unlp.edu.ar/bitstream/handle/10915/69241/Documento_completo.%20Nuevos%20turistas,%20nuevos%20desafíos.pdf-PDFA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://sedici.unlp.edu.ar/bitstream/handle/10915/69241/Documento_completo.%20Nuevos%20turistas,%20nuevos%20desafíos.pdf-PDFA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://hdl.handle.net/10481/7280
http://hdl.handle.net/10481/7280
https://doi.org/10.33890/innova.v1.n2.2016.7
https://doi.org/10.33890/innova.v1.n2.2016.7
https://pasaportesolidario.com/35-proyectos-sociales-voluntariado-en-latinoamerica/
https://pasaportesolidario.com/35-proyectos-sociales-voluntariado-en-latinoamerica/
https://pasaportesolidario.com/35-proyectos-sociales-voluntariado-en-latinoamerica/
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=39824503004
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=39824503004
http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v9n1/rus21117.pdf
http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v9n1/rus21117.pdf


¿Los voluntariados como una nueva tipología turística?86

Maximo Nivel (s. f.). Maximo Nivel. ht-
tps://maximonivel.com/

Ministerio de Comercio Industria y Tu-
rismo (2022). Turismo responsable. https://
www.mincit.gov.co/minturismo/anali-
sis-sectorial-y-promocion/turismo-respon-
sable

Organización Mundial del Turismo [omt]. 
(s. f.) Glosario de Términos de Turismo.
https://www.unwto.org/es/glosario-termi-
nos-turisticos

Organización Mundial del Turismo (1998). 
Guía para administradores locales: desarrollo 
turístico sostenible. omt. España 1998.

Pingel, C. (2007). Turismo Solidario en el 
marco del Turismo Responsable. Contextos, 
conceptos y aplicaciones [Tesis de grado]. 
Universidad Nacional de Mar del Plata. 
Mar del Plata, Argentina

Peña Vera, T., & Pirela Morillo, J. (2007). 
La complejidad del análisis documental. 
Información, cultura y sociedad, (16), pp. 55-
81.

Mateos, M., & García, L. (2012). Turismo 
responsable, sostenibilidad y desarrollo local 
comunitario. Cátedra Intercultural, Univer-
sidad de Córdoba. https://dialnet.unirioja.
es/servlet/libro?codigo=525510

Ramirez, A. (s. f.). Metodología de la in-
vestigación científica [Pontificia Universi-
dad Javeriana]. https://www.postgradoune.
edu.pe/pdf/documentos-academicos/cien-
cias-de-la-educacion/1.pdf

Sancho, A. (1994). Introducción al Turismo 
[Tesis de Grado]. Universidad Tecnológica 
Nacional Carreras de Turismo y Hotelería.

Salvador, M. (2020). Turismo de voluntaria-
do: Caracterización y debates de un fenómeno 
global (N.o 978-84-09-24716-5). http://
www.albasud.org/publ/docs/95.pdf

Salvador, M., & Arcos, J. (2022). La teoría 
del intercambio de dones y el turismo de 
voluntariado. En Filosofía, tecnopolítica y 
otras ciencias sociales nuevas

Secretaría de Marina [semar]. (s. f.). Me-
todología de la Investigación. Universidad 
Naval. https://www.gob.mx/cms/uploads/
attachment/file/133491/METODOLO-
GIA_DE_INVESTIGACION.pdf

Stainton, H. (2016). A segmented volunteer 
tourism industry. Annals of Tourism Re-
search, 62, pp. 256-258. http://eprints.utas.
edu.au/9349/2/Honours_Thesis_2008.pdf

Worldpackers. (s. f.a). Travel, collaborate, 
make an impact: Safely travel as a volunteer, 
have life-changing experiences, and make a 
positive impact on the world. https://www.
worldpackers.com/

Utria Hostel. (s. f.). voluntario: Te presen-
tamos los voluntariados disponibles. https://
www.utriahostel.com/volontaria

Viajero Hostels. (s. f.). Voluntariado en 
Viajero Hostels. https://www.viajerohostels.
com/es/voluntariados/

Worldpackers. (s.f.). Viajando como vo-
luntario. https://w w w.worldpackers.
com/es/volunteering#:~:text=Worldpac-
kers%20es%20una%20comunidad%20
ba sada ,%2C%20paseos%2C%20cla-
ses%2C%20etc

https://maximonivel.com/
https://maximonivel.com/
https://www.mincit.gov.co/minturismo/analisis-sectorial-y-promocion/turismo-responsable
https://www.mincit.gov.co/minturismo/analisis-sectorial-y-promocion/turismo-responsable
https://www.mincit.gov.co/minturismo/analisis-sectorial-y-promocion/turismo-responsable
https://www.mincit.gov.co/minturismo/analisis-sectorial-y-promocion/turismo-responsable
Turismo.https://www.unwto.org/es/glosario-terminos-turisticos
Turismo.https://www.unwto.org/es/glosario-terminos-turisticos
Turismo.https://www.unwto.org/es/glosario-terminos-turisticos
https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=525510
https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=525510
https://www.postgradoune.edu.pe/pdf/documentos-academicos/ciencias-de-la-educacion/1.pdf
https://www.postgradoune.edu.pe/pdf/documentos-academicos/ciencias-de-la-educacion/1.pdf
https://www.postgradoune.edu.pe/pdf/documentos-academicos/ciencias-de-la-educacion/1.pdf
http://www.albasud.org/publ/docs/95.pdf
http://www.albasud.org/publ/docs/95.pdf
https://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/133491/METODOLOGIA_DE_INVESTIGACION.pdf
https://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/133491/METODOLOGIA_DE_INVESTIGACION.pdf
https://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/133491/METODOLOGIA_DE_INVESTIGACION.pdf
http://eprints.utas.edu.au/9349/2/Honours_Thesis_2008.pdf
http://eprints.utas.edu.au/9349/2/Honours_Thesis_2008.pdf
https://www.worldpackers.com/
https://www.worldpackers.com/
https://www.utriahostel.com/volontaria
https://www.utriahostel.com/volontaria
https://www.viajerohostels.com/es/voluntariados/
https://www.viajerohostels.com/es/voluntariados/


María Fernanda Quimbayo Marín, Lina Sofía Moreno Donato

Revista Akua n.º 06, 2025 | Universidad Externado de Colombia 87

Anexos

Anexo A. Matriz de diseño metodológico

Objetivo 
Especifico

¿Qué información 
necesito para cum-
plir ese objetivo?
Describir con sus 
palabras la infor-

mación que requiere 
para cumplir el 

objetivo 

Información secundaria

 ¿Qué tipo de 
información 

necesito?
Fuentes de 

información 
secundaria

 Fuentes de información 
(describa la fuente de 

información específica 
en donde se encuentra 

la información que 
necesita)

 ¿Cómo 
la voy a 

analizar? 
Técnica o 
estrategia 
de análisis

Reconocer la 
forma de uso 
del concepto 
turismo de 
voluntariados en 
investigaciones 
preexistentes

Investigaciones pre-
existentes recientes 
(2000 en adelante) en 
América Latina. 

Investigacio-
nes y docu-
mentos.

Google académico, bi-
blioteca, ResearchRabitt. 

Matriz de 
análisis–ca-
tegorías.

Identificar y 
caracterizar los 
actores invo-
lucrados en el 
turismo de 
voluntariado

Investigaciones 
preexistentes de aso-
ciaciones, compañías 
y empresas que sean 
intermediarios en las 
prácticas del turismo 
de voluntariado y del 
turista como aquel 
altruista o aquel 
nómada digital. 

Investiga-
ciones y 
documentos 
o material 
que actúe 
como fuente 
académica o 
experiencial.

Google académico, 
bibliotecas, YouTube, 
páginas de los voluntaria-
dos, TikTok, rrss.

Cuadro 
compara-
tivo por 
autores.

Comprender las 
características 
que identifican 
y hacen único 
al turismo de 
voluntariado

 Identificar que 
componentes hacen 
único al turismo de 
voluntariado y sus 
características pun-
tuales como tipología 
turística.

Investigacio-
nes y docu-
mentos.

Google académico, 
bibliotecas, YouTube, 
páginas de los voluntaria-
dos, revistas académicas, 
estudios de caso. 

Redacción 
o listado de 
un recopi-
lado de las 
investiga-
ciones.

Hipervínculo: Matriz de diseño metodológico

http://Matriz de diseño metodológico
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Anexo B. Mapa de conexiones
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Tras las huellas del turismo 
sostenible: motivaciones del 
consumidor y el papel innovador 
de las agencias de viajes
María Paula Galeano Ceballos*

María José Medina Buitrago**

Resumen

El presente artículo tiene como ob-
jetivo identificar los factores moti-
vacionales que influyen en los con-
sumidores al decidir visitar destinos 
de turismo sostenible; además de 
reconocer el papel que cumplen las 
agencias de viajes al influir en dichas 
motivaciones. Para ello, se exponen 
diferentes enfoques sicológicos sobre 
la teoría del consumidor y conceptos 
relacionados con el contexto turís-
tico para, posteriormente, explicar 
los resultados obtenidos a partir de 
la revisión de literatura, el uso de 

instrumentos de recolección de in-
formación y el análisis de datos. De 
estos, se logra evidenciar el perfil 
de los turistas que visitan destinos 
sostenibles y se destaca el importante 
papel que desempeñan las estrate-
gias de promoción que implementan 
las agencias de viajes al contribuir 
significativamente en la toma de de-
cisiones de los viajeros. Finalmente, 
se expone la existencia de desafíos 
relacionados con la confiabilidad de 
la información, costos elevados y ri-
gurosidad en las medidas de preser-
vación que deben ser tomadas para 
mantener el desarrollo turístico sos-
tenible.
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Abstract

This article aims to identify the 
motivational factors that influence 
consumers when deciding to visit 
sustainable tourism destinations, in 
addition to recognizing the role of 
travel agencies in influencing these 
motivations. To this end, different 
psychological approaches to con-
sumer theory and concepts related 
to the tourism context are presented, 
and then the results obtained from 
the literature review, the use of da-
ta collection instruments, and data 
analysis are explained. From these, 
the profile of tourists visiting sus-
tainable destinations is evidenced, 
and the important role played by 
the promotional strategies imple-
mented by travel agencies in con-
tributing significantly to travelers’ 
decision-making is highlighted. Fi-
nally, the challenges related to the 
reliability of information, high costs, 
and rigorous preservation measures 
that must be taken to maintain sus-
tainable tourism development are 
presented.

Keywords: Sustainability, Consum-
er, Travel Agencies, Destinations, 
Motivations.

Introducción

El turismo sostenible es un tema 
relevante en la industria turística 
contemporánea, en respuesta a la 

creciente conciencia sobre la impor-
tancia de preservar el medioambiente 
y las comunidades locales (Organi-
zación Mundial del Turismo [omt], 
2022; Weaver y Lawton, 2006). En 
este contexto, se ha observado un 
cambio en las preferencias de los 
viajeros, quienes buscan cada vez 
más experiencias turísticas que sean 
respetuosas con el entorno y social-
mente responsables (Font y Buckley, 
2001; Gössling et  al., 2012). Este 
cambio en la demanda ha generado 
un interés creciente en comprender 
las motivaciones y factores que im-
pulsan a los consumidores a adoptar 
tendencias emergentes de turismo 
sostenible al seleccionar destinos, así 
como la influencia de las agencias de 
viajes en estas decisiones.

El objetivo general de este trabajo de 
investigación es explorar este fenó-
meno, analizando los factores deter-
minantes que motivan a los consu-
midores a elegir destinos turísticos 
sostenibles y examinando el papel 
crucial de las agencias de viajes en 
la promoción y facilitación de estas 
experiencias. Para ello, se llevará a 
cabo un estudio multidisciplinario 
que integrará perspectivas de psi-
cología del consumidor, marketing 
turístico y gestión ambiental (Chen 
y Chen, 2010; Polonsky, 1994; Solo-
mon, 2020; Tuten y Solomon, 2020).

La comprensión de las motivacio-
nes y factores que inf luyen en las 
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decisiones de los consumidores en 
cuanto a turismo sostenible es fun-
damental para planear estrategias 
efectivas de marketing y gestión en 
la industria del turismo (Fennell y 
Malloy, 2017; González et al., 2018; 
Jamal y Getz, 2020).

Además, este estudio contribuirá al 
cuerpo de conocimientos existente al 
proporcionar nuevas perspectivas so-
bre este tema de importancia global 
(Bramwell y Lane, 2011; Mowforth 
y Munt, 2015).

En estas secciones, se detallará el 
marco teórico que guiará la investi-
gación, se establecerán los objetivos 
específicos que se pretende alcan-
zar, se describirá la metodología para 
realizar el estudio y se discutirá la 
relevancia y las implicaciones poten-
ciales de los resultados obtenidos.

El objetivo general de este estudio 
es identificar los factores clave que 
impulsan la elección de destinos tu-
rísticos sostenibles por parte de los 
consumidores, además de evaluar 
el papel de las agencias de viajes en 
este proceso. Para lograrlo, se busca 
determinar el perfil de los consumi-
dores atraídos por la tendencia del 
turismo sostenible, identificar los fac-
tores socioculturales y motivacionales 
que influyen en la elección de estos 
destinos, y reconocer los elementos 
socioculturales específicos que mo-
tivan dicha elección. Asimismo, se 

pretende analizar cómo las estrategias 
de marketing implementadas por las 
agencias de viajes afectan la decisión 
de los consumidores al seleccionar 
destinos turísticos sostenibles.

Marco teórico

El turismo sostenible ha ganado rele-
vancia como práctica esencial para la 
preservación de recursos naturales y 
culturales, y busca minimizar el im-
pacto negativo en el medioambiente 
mientras respeta a las comunidades 
locales y promueve la viabilidad eco-
nómica a largo plazo. Esta modali-
dad de turismo requiere la coope-
ración de consumidores, empresas, 
gobiernos y las ong para construir 
un futuro sostenible en la industria 
(Schiffman y Kanuk, 2010; Solo-
mon, 2019).

Comportamiento 
del consumidor

El comportamiento del consumidor, 
según Schiffman y Kanuk (2010), se 
ve influenciado por factores internos 
y externos que moldean sus deci-
siones de compra. Solomon (2019) 
señala que la motivación es clave en 
esta teoría, ya que los consumido-
res son impulsados por necesidades 
biológicas y psicológicas. Además, 
Blackwell et al. (2006) resaltan la in-
fluencia de factores situacionales que 
pueden llevar a decisiones impulsivas 
o planificadas.
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Equilibrio ecológico

La teoría del equilibrio ecológico 
postula que los ecosistemas tienden a 
un estado de equilibrio dinámico en 
el que las poblaciones y los recursos 
se estabilizan a través de interaccio-
nes como la depredación y la sim-
biosis (Odum, 1959; Hutchinson, 
1959). Según Pimm (1984) y Ho-
lling (1973), los ecosistemas poseen 
mecanismos de retroalimentación 
que contrarrestan cambios bruscos, 
manteniendo su funcionalidad en 
respuesta a disturbios naturales o 
humanos.

Satisfacción

La teoría de Herzberg distingue entre 
factores motivacionales y de higiene 
en el ámbito laboral, siendo los pri-
meros relacionados con el logro y de-
sarrollo personal, y los segundos con 
aspectos como salario y condiciones 
de trabajo (Herzberg, Mausner y Sn-
yderman, 1959). La satisfacción del 
cliente en el turismo depende del 
trato y la experiencia ofrecida, y es 
crucial para generar “momentos de 
verdad” en los viajeros (Oliver, 1980; 
Evrard, 1993/4).

Turismo sostenible y 
tendencias emergentes

El turismo de masas ha generado 
impactos negativos, impulsando una 
mayor conciencia hacia el turismo 

sostenible desde la crisis ecológica 
de los 90 y la implementación de 
normativas, como el Código Ético 
Mundial para el Turismo en 1999. 
Faulkner (2019) y Gössling y Scott 
(2020) destacan que factores como 
la globalización y la preocupación 
ambiental han promovido el turismo 
responsable, llevando a los turistas a 
buscar destinos auténticos y soste-
nibles.

Adaptación del consumidor 
y las agencias de viajes 
al turismo sostenible

Los consumidores muestran una cre-
ciente preocupación por el impacto 
ambiental de sus decisiones, deman-
dando opciones sostenibles (Gössling 
et al., 2012). Esto también se refleja 
en las agencias de viajes, que han 
adaptado sus prácticas a través del 
Código Ético Mundial y del Decreto 
646 de 2021, promoviendo la soste-
nibilidad (Font & Buckley, 2001).

Marketing del turismo 
sostenible y motivaciones 
del turista

El marketing en el turismo sostenible 
se centra en la promoción de certifi-
caciones y el uso de plataformas digi-
tales para comunicar valores ambien-
tales y sociales. Certificaciones como 
la iso 14001 y el gstc aportan cre-
dibilidad, mientras que el marketing 
digital facilita llegar a una audiencia 
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preocupada por el impacto de sus 
viajes (González, Vázquez y García, 
2018; Jamal y Getz, 2020).

Impacto económico y social, 
desafíos y oportunidades

El turismo sostenible genera empleo 
y apoya el patrimonio cultural, es-
pecialmente en zonas rurales (Dre-
dge y Jenkins, 2007). A pesar de los 
avances, persisten desafíos como la 
falta de educación y participación 
de los interesados, aunque también 
existen oportunidades de innovación 
y colaboración en pro de un futuro 
turístico más sostenible.

Metodología

Revisión de literatura: Se realiza una 
revisión exhaustiva de la literatura 
académica relacionada con el turis-
mo sostenible, las motivaciones del 
consumidor y el papel de las agencias 
de viajes en la promoción de destinos 
turísticos responsables. Esta revisión 
proporcionará una base teórica sólida 
para el estudio y ayudará a identifi-
car posibles lagunas en la investiga-
ción existente.

Se lleva a cabo una investigación 
cuantitativa concluyente descriptiva 
la cual permitirá conocer y recopilar 
datos sobre las preferencias y actitu-
des de los viajeros hacia el turismo 
sostenible. La encuesta se distribuirá 
entre una muestra representativa de 

viajeros, utilizando métodos como 
encuestas en línea y entrevistas cara 
a cara. Se analizarán los datos reco-
pilados para identificar patrones y 
tendencias en la elección de destinos 
turísticos sostenibles.

Se hace una investigación explora-
toria que permitirá conocer las mo-
tivaciones y preocupaciones de los 
viajeros conscientes, así como sobre 
sus experiencias y percepciones en 
relación con el turismo sostenible.

Análisis de datos: Se emplean técni-
cas de análisis cualitativo y cuanti-
tativo para analizar los datos recopi-
lados en las encuestas, entrevistas y 
análisis de contenido de redes socia-
les. Se buscarán patrones, relaciones 
y asociaciones significativas entre las 
variables estudiadas, con el objetivo 
de responder a las preguntas de in-
vestigación planteadas y alcanzar los 
objetivos del estudio.

Interpretación de resultados: Se in-
terpretarán los resultados obtenidos 
a partir del análisis de datos y se re-
lacionarán con la literatura existente 
sobre el tema. Se discutirán las im-
plicaciones de los hallazgos para la 
teoría y la práctica en el campo del 
turismo sostenible, y se formularán 
recomendaciones para la industria y 
la formulación de políticas.
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Resultados

Investigación concluyente 
descriptiva

Se realiza un instrumento de evalua-
ción para 150 personas en Colombia, 
la cual revela una fuerte inclinación 
hacia el turismo sostenible. La mues-
tra incluye una variedad de estados 
civiles y con una predominancia de 
mujeres, personas jóvenes (18-39 
años), e individuos con educación 
universitaria y empleo. Estos grupos 
demográficos están más alineados 
con las prácticas sostenibles y las 
nuevas tendencias en turismo.

Los resultados indican que el interés 
en el turismo sostenible es significa-
tivo, con una valoración promedio de 
3.9/5.0. La sostenibilidad ambiental 
es altamente apreciada, con una pun-
tuación de 4.2/5.0, y la conciencia 
ambiental al elegir un destino tu-
rístico recibe una calificación aún 
más alta de 4.3/5.0. Los encuesta-
dos prefieren destinos que ofrezcan 
prácticas sostenibles y actividades 
respetuosas con el medioambiente, 
aunque muestran menos interés en 
las certificaciones de sostenibilidad.

Las recomendaciones para el sector 
turístico incluyen una mayor pro-
moción de los esfuerzos en sostenibi-
lidad por parte de agencias de viajes 
y destinos, y la creación de paquetes 
turísticos que reflejen estas prácticas. 

Además, los consumidores valoran la 
conservación del patrimonio cultu-
ral y el respeto por las comunidades 
locales. Un 61% de los encuestados 
expresa interés en conocer las prác-
ticas sostenibles de los destinos y 
agencias antes de tomar decisiones 
sobre sus vacaciones, subrayando la 
importancia de la transparencia en 
este aspecto.

En resumen, los datos sugieren una 
alta valoración de la sostenibilidad 
en el turismo, con un énfasis en la 
sostenibilidad ambiental y cultural, 
lo que debe ser considerado por los 
actores del sector para alinearse con 
las expectativas de los consumidores 
(gráfica 1).

Como se evidencia en la gráfica 2, el 
33% de los encuestados son solteros, 
un 33% tiene otro estado civil, 21% 
están en unión libre y el 12% son 
casados.

La gráfica 3 muestra que los encues-
tados de 18-39 años se interesan más 
por el medioambiente y están más 
actualizados en relación con las nue-
vas tendencias del turismo.

La encuesta tuvo un alcance mayor 
en la comunidad femenina que en la 
masculina, tal y como se evidencia 
en la gráfica 4.

La gráfica resulta interesante, pues 
muestra que las personas con nivel
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Gráfica 1. Estado civil

Solter@

Unión libre

Casad@

Otras

33%

21%

12%

33%

Fuente: Elaboración propia.

Gráfica 2. Rango de edad

18-28

29-39

40-50

51-+

40%

32%

21%

6%

Fuente: Elaboración propia.

Gráfica 3. Género

Femenino

Masculino

No sabe/No responde

62%

37%

0%

Fuente: Elaboración propia.

Gráfica 4. Nivel educativo

Bachiller

Universitario

Posgrado

No sabe/No responde

30%

51%

13%

2%

Primaria 2%

Fuente: Elaboración propia.
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universitario están más informadas, 
y van con las nuevas tendencias tu-
rísticas que abarcan la sostenibilidad.

Como se puede ver en la gráfica 5, 
esta encuesta tuvo un alcance mayor 
en las personas que se encuentran 
empleadas actualmente.

En Colombia existen 6 regiones 
(gráfica 6), pero esta encuesta tuvo 
mayor difusión en las regiones Andi-
na y del Caribe, donde se practican 
diferentes tipologías del turismo. La 
encuesta permitió detallar y conocer 
el punto de vista de personas residen-
tes en diferentes regiones en relación 
al turismo sostenible.

En la búsqueda de la importancia del 
turismo sostenible al elegir un desti-
no para el ocio, encontramos, según 
las respuestas de los participantes, 
que este factor tiene una importancia 
promedio de 3.9/5.0 (gráfica 7).

Los participantes sugieren que las 
agencias de viajes y destinos turísticos 
deben fomentar y dar a conocer las 
colaboraciones que implementan pa-
ra manejar el recurso natural, y tam-
bién crear paquetes que promuevan 
las prácticas sostenibles (gráfica 8).

En el análisis de las encuestas vemos 
que los participantes le dieron un 
4.2/5.0 a su valoración de la soste-
nibilidad para el entorno ambiental 
al seleccionar un destino (gráfica 9).

Esta encuesta nos dio la oportunidad 
de conocer que el consumidor está 
motivado y se inclina por un destino 
que muestre actividades sostenibles, 
prácticas medioambientales e inicia-
tivas de conservación local, y mues-
tran poco interés por una empresa 
y/o destino con certificaciones de 
sostenibilidad (gráfica 10).

Las personas encuestadas muestran 
gran interés hacia los alojamientos 
eco amigables y a las actividades 
culturales y educativas orientadas al 
turismo sostenible (gráfica 11).

Como se evidencia en la gráfica 12, 
los consumidores dieron un puntaje 
de 4.3/5.0 a la importancia de la con-
ciencia ambiental al elegir un destino 
turístico.

Según la información de los encues-
tados, informan que la responsa-
bilidad social tiene un puntaje de 
4.2/5.0 en relación con la decisión 
para escoger un destino turístico tal 
y como se evidencia en la gráfica 13.

El análisis de esta gráfica 14 nos de-
talla y nos da información clara de 
que el 61% de los encuestados en al-
guna ocasión se encuentra interesado 
por conocer las prácticas de turismo 
sostenible del destino o la agencia 
de viajes con la cual tomarán sus 
vacaciones.
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Gráfica 5. Ocupación actual

Empleado

Independiente

Desempleado

Estudiante

62%

24%

3%

10%

Fuente: Elaboración propia.

Gráfica 6. Región de residencia

Pací�ca

Amazonía

Orinoquia

Insular

1%

4%

4%

4%

Caribe 6%

Andina 80%

Fuente: Elaboración propia.

Gráfica 7. ¿Con qué frecuencia considera el turismo sostenible como factor de-
terminante al elegir un destino turístico para el ocio?

1 2 3 4 5

2% 5% 22% 41% 29%

3.9

Fuente: Elaboración propia.
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Gráfica 8. ¿Cuál cree que sería una buena y esencial colaboración entre consumi-
dores, agencias de viajes y destinos turísticos para lograr un cambio significativo 
hacia un turismo más sostenible?

Desarrollar programas de
educación y concienciación

sobre turismo sostenible para…

Crear paquetes de viaje que
promuevan prácticas sostenibles

y ofrezcan opciones …

Ofrecer incentivos económicos
a los consumidores que elijan

opciones de turismo sostenible…

Fomentar la colaboración entre
agencias de viajes, destinos

turísticos y organizaciones…

12%

30%

19%

37%

Fuente: Elaboración propia.

Gráfica 9. ¿Cuánto valora la sostenibilidad ambiental al elegir destinos turísticos 
para sus vacaciones?

0% 1% 16% 36% 46%

4.2

Fuente: Elaboración propia.

Gráfica 10. ¿Cuáles de los siguientes factores influyen más en su decisión de 
elegir un destino turístico sostenible?

Prácticas medioambientales
del destino

Iniciativas de conservación local

Certi�caciones de sostenibilidad

Oferta de actividades sostenibles

23%

27%

14%

35%

Fuente: Elaboración propia.
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Gráfica 11. ¿Qué tipo de servicios o facilidades sostenibles considera más im-
portantes al evaluar la sostenibilidad de un destino turístico?

Alojamientos ecoamigables

Transporte sostenible

Actividades culturales y educativas

Opciones de alimentación sostenible

37%

12%

40%

10%

Fuente: Elaboración propia.

Gráfica 12. ¿Qué tan importante es para usted la conciencia ambiental al elegir 
destinos turísticos?

0% 2% 14% 28% 55%

4.3

Fuente: Elaboración propia.

Gráfica 13. ¿En qué medida considera que la responsabilidad social de un destino 
turístico impacta en su decisión de visitarlo?

0% 3% 12% 36% 48%

4.2

Fuente: Elaboración propia.

Gráfica 14. ¿Ha buscado información sobre las prácticas éticas de los destinos 
turísticos y/o agencias de viajes antes de tomar decisiones para viajar?

Siempre

A veces

Nunca

19%

61%

19%

Fuente: Elaboración propia.
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Gráfica 15. ¿Cuál de los siguientes aspectos éticos considera más importante al 
elegir un destino turístico?

Trato ético de los trabajadores locales

Respecto a las comunidades autóctonas

Conservación del patrimonio cultural

Prácticas comerciales éticas

13%

28%

54%

4%

Fuente: Elaboración propia.

Los consumidores se encuentran in-
teresados y ven gran relevancia en la 
conservación del patrimonio cultural 
de su país y/o región, asimismo dan 
importancia al respeto de las comu-
nidades autóctonas al momento de 
seleccionar un destino (gráfica 15).

Investigación exploratoria

El papel de las agencias de viajes 
en la promoción del turismo soste-
nible es crucial. Estas agencias son 
reconocidas como actores clave en 
la promoción de destinos turísticos 
sostenibles, ya que tienen la capaci-
dad de inf luir en las decisiones de 

Gráfica 16. Entrevista a gerente de agencia de viajes

Destinos turíticos sostenibles, 
Conservación, Cultura regional, 

Economía local prácticas 
normalizadas, Entes 

gubernamentales, Compilado, 
Medio ambiente, Social

Conciencia ambiental, 
Experiencias de viaje, 

Consumidor, Comunidad, 
Línea de negocio de naturaleza, 

Comunidades locales, Promoción

Turismo responsable, 
Consumidores individuales, 

Corporativos

Alta demanda, Disminución 
del impacto, Turismo rural 
sostenible, Desarrollo local

Programas y proyectos, Impacto 
positivo, Herramientas, Guía del 
viajero responsable, Ausencia de 

información, Criterios ambientales, 
Incentivos, Comportamiento 

irresponsable, Posicionamiento

Promoción e implementación

Responsabilidad social y estrategias Cambios en la demanda Oportunidades

Adaptación de estrategias y desa�os

Opinión frente al 
rol de las agencias 

de viajes en el 
turismo sostenible

Desiderio Rodríguez
35 años de experiencia

Gerente de Logistic and Travel

Fuente: Elaboración propia.
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los consumidores y de implementar 
estrategias efectivas de promoción. 
Se destaca su responsabilidad en la 
conservación del medioambiente, la 
preservación de la cultura regional 
y el impulso de la economía local. 
Ejemplo de esto es la empresa avia-
tur, cuyo presidente enfatizó su 
compromiso con el turismo sosteni-
ble, apostando por un turismo que 
garantice la preservación de los des-
tinos para las generaciones futuras.

Las agencias de viajes se encargan 
de fomentar el turismo sostenible 
implementando prácticas norma-
lizadas y trabajando con entidades 

gubernamentales. Se enfatiza la im-
portancia de un enfoque integral que 
aborde aspectos ambientales, cul-
turales y sociales del turismo soste-
nible. Es necesario inculcar la res-
ponsabilidad social y la conciencia 
ambiental en los clientes, ofreciendo 
experiencias de viaje responsables.

La entrevista con Carolina Quintero, 
directora y coordinadora de grupos 
en Global del Mercado, proporciona 
una visión profunda sobre el papel 
y las estrategias de las agencias de 
viajes en la promoción del turismo 
sostenible.

Gráfica 17. Entrevista con la directora de grupos en agencia de viajes

• Paquetes de viaje sostenible
• Actividades ecológicas
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Fuente: Elaboración propia.



María Paula Galeano Ceballos, María José Medina Buitrago

Revista Akua n.º 06, 2025 | Universidad Externado de Colombia 103

Sin embargo, las agencias enfrentan 
desafíos como la percepción de que 
las opciones sostenibles son más cos-
tosas o menos cómodas, y la falta de 
conocimiento sobre sostenibilidad 
entre algunos consumidores y pro-
veedores.

Existen oportunidades para promo-
ver el turismo sostenible de manera 
más efectiva, como la colaboración 
con destinos comprometidos con la 
sostenibilidad, el desarrollo de he-
rramientas tecnológicas para medir 
y reducir la huella de carbono, y la 
creación de ofertas en ecoturismo y 
turismo comunitario, que responden 
al creciente interés en experiencias 
auténticas y responsables.

En resumen, las agencias de via-
jes cumplen un papel crucial en la 
promoción del turismo sostenible 
mediante la información, la educa-
ción, y la integración de prácticas 
responsables en sus ofertas. Aunque 
enfrentan desafíos, también tienen 
oportunidades significativas para in-
fluir positivamente en las decisiones 
de los viajeros y apoyar la sostenibi-
lidad en el turismo.

Sandra Milena Torres recalca que las 
agencias son actores cruciales en la 
difusión de prácticas sostenibles en el 
turismo. Ella cree que las agencias no 
solo deben promover destinos turís-
ticos, sino también hacerlo con una 
responsabilidad social que garantice 

Gráfica 18. Entrevista a docente en turismo
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la conservación del medioambiente, 
el respeto por la cultura local y el apo-
yo a la economía de las comunidades.

Ejemplos como el de aviatur, cu-
yo presidente ha subrayado su com-
promiso con el turismo sostenible, 
ilustran cómo las agencias pueden 
liderar el cambio hacia un turismo 
más responsable.

Sandra observa un cambio en la 
demanda hacia destinos turísticos 
sostenibles, tanto por parte de clien-
tes individuales como corporativos. 
Esta tendencia refleja una creciente 
conciencia y una demanda por un 
turismo más responsable. Las agen-
cias, según Torres, deben adaptar 
sus estrategias para satisfacer estas 
nuevas demandas, implementando 
proyectos que beneficien a las co-
munidades locales y que al mismo 
tiempo atraigan a un público más 
consciente. A pesar de los desafíos, 
como la falta de información con-
fiable y la necesidad de incorporar 
criterios ambientales más rigurosos, 
Sandra Milena Torres ve en estos 
obstáculos una oportunidad para 
que las agencias se conviertan en lí-
deres del turismo rural sostenible, 
aprovechando la alta demanda de 
prácticas más responsables.

Conclusión

La investigación sobre la elección 
de destinos turísticos sostenibles y 

el papel de las agencias de viajes ha 
proporcionado una visión detallada 
y completa de los factores que im-
pulsan la preferencia por el turismo 
sostenible. A través de la combina-
ción de encuestas y entrevistas, se 
ha logrado abordar y responder a los 
objetivos planteados.

Los resultados indican que el perfil de 
los consumidores interesados en el tu-
rismo sostenible se caracteriza por una 
mayor educación y una fuerte con-
ciencia ambiental. Estos individuos, 
predominantemente adultos jóvenes 
y de mediana edad, buscan experien-
cias auténticas y están dispuestos a 
invertir en viajes que promuevan la 
preservación del medioambiente y el 
bienestar de las comunidades locales. 
Este perfil subraya la importancia de 
la educación y la información en la 
toma de decisiones de viaje.

Los factores socioculturales y motiva-
cionales identificados son la búsque-
da de experiencias genuinas, el deseo 
de contribuir a la sostenibilidad y el 
apoyo a las comunidades locales. Los 
consumidores están motivados por 
una combinación de valores perso-
nales y presiones sociales, buscando 
destinos que no solo ofrezcan una 
experiencia enriquecedora, sino que 
también se alineen con sus principios 
éticos y ambientales.

Los consumidores se sienten atraídos 
por destinos que reflejan sus valores 
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de sostenibilidad y responsabilidad 
social. La influencia de redes socia-
les y la educación sobre prácticas 
sostenibles son factores claves que 
motivan la elección de destinos. Es-
ta creciente conciencia y la presión 
social desempeñan un papel crucial 
en la inclinación hacia opciones más 
responsables.

Las estrategias de marketing de las 
agencias de viajes resultan ser un 
factor determinante en la promoción 
de destinos sostenibles. Las agencias 
que adoptan un enfoque proactivo 
en la comunicación de los beneficios 
ambientales y sociales de sus destinos 
pueden influir positivamente en las 
decisiones de los consumidores. Sin 
embargo, enfrentan desafíos como la 
percepción de costos más altos y la 
falta de información confiable sobre 
prácticas sostenibles.
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Resumen

El mercado de las aerolíneas en Co-
lombia se ha caracterizado por una 
constante competencia de las gran-
des empresas ya posicionadas en el 
territorio nacional. Sin embargo, 
con la llegada y el retiro de algunas 
aerolíneas de bajo costo, esta compe-
tencia ha fluctuado a lo largo de los 
años; teniendo en cuenta esto, el pre-
sente artículo busca identificar cómo 
los consumidores perciben las diná-
micas de este mercado. Para esto, se 
identifica la relevancia del transporte 
aéreo en el país y se analizan las es-
trategias de mercadeo y ventas que 
implementan las aerolíneas, además 

de su relación con los competidores y 
clientes. Todo esto, se realizó a partir 
del análisis de las percepciones de los 
clientes en medios de comunicación 
y la identificación de estudios previos 
similares. Finalmente, se concluye 
que cada aerolínea ejecuta estrategias 
dependiendo de su posicionamiento 
en el mercado, y que la percepción 
general de los usuarios frente a los 
servicios a bordo es negativa, pero 
con cambios por la tendencia cre-
ciente de la priorización de precios. 
Adicionalmente, se expone la incer-
tidumbre y necesidad de mejora en 
los servicios del mercado, pues este 
es un medio de transporte altamente 
preferido por los colombianos para 
destinos distantes.

Palabras clave: Aerolíneas, Com-
petencia, Consumidor, Estrategias, 
Percepción, Servicios.
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Abstract

The airline market in Colombia 
has been characterized by constant 
competition from large companies 
already positioned in the national 
territory. With the arrival and with-
drawal of some low-cost airlines, this 
competition has fluctuated over the 
years; taking this into account, this 
article seeks to identify how con-
sumers perceive the dynamics of this 
market. For this purpose, the rel-
evance of air transportation in the 
country is identified, the marketing 
and sales strategies implemented by 
the airlines are analyzed, and their 
relationship with competitors and 
customers is analyzed. All this was 
done based on the analysis of cus-
tomer perceptions in the media and 
the identification of similar previ-
ous studies. Finally, it is concluded 
that each airline executes strategies 
depending on its positioning in the 
market and that the general percep-
tion of users regarding in-flight ser-
vices is negative, but with changes 
due to the growing trend of price 
prioritization. Additionally, the un-
certainty and need for improvement 
in the market services are exposed 
since this is a highly preferred means 
of transportation for Colombians to 
distant destinations.

Keywords: Airlines, Competition, 
Consumer, Strategies, Perception, 
Services

Introducción

Desde 2012, con la llegada de las 
aerolíneas de bajo costo a Colom-
bia (más conocidas como aerolíneas 
low-cost), el mercado del transporte 
aéreo empezó a cambiar. Antes de di-
cha fecha, los grandes competidores, 
aerolíneas tradicionales, competían 
ejerciendo un poder dentro del mer-
cado, lo que les permitía imponer las 
reglas de competencia, así como el 
precio en los tiquetes aéreos (Peña, 
2001). Con la llegada de las aerolí-
neas low-cost, el mercado se amplió, 
promoviendo una mayor competen-
cia y una amplia oferta a los usuarios, 
dinamizando las tarifas en rutas na-
cionales (Valora Analitik, 2022).

Asimismo, los porcentajes de partici-
pación dentro del mercado han fluc-
tuado considerablemente, pues para 
2017, Avianca poseía el control de un 
poco más del 50% del mercado del 
transporte aéreo comercial, mientras 
los competidores restantes se mante-
nían entre 10% y 20%. Ahora, con 
las nuevas dinámicas, las aerolíneas 
low-cost están avanzando firmemen-
te, teniendo entre el 20% y 27% de la 
participación y, como consecuencia, 
el gran afectado ha sido Avianca, 
perdiendo 20 puntos porcentuales y 
posicionándose aún como líder del 
mercado, con una participación de 
37,5% (Valora Analitik, 2022).
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Sin embargo, para el primer semes-
tre del 2023, dos aerolíneas de bajo 
costo salieron del mercado a causa de 
quiebras financieras. Este fue el caso 
de Viva Air y Ultra Air, que dejaron 
grandes vacíos operacionales y gran 
insatisfacción entre los usuarios. Co-
mo lo afirma Gutiérrez (2023), las 
empresas salientes dejaron un vacío 
comercial del 20,5% y 7,3%, res-
pectivamente; participación que han 
absorbido las aerolíneas tradicionales 
como Avianca y Latam, con 11% y 
6,6%.

Tomando en cuenta lo anterior, 
Avianca retomó su control sobre el 
mercado aéreo colombiano, con un 
48,8% de participación, seguida por 
Latam (27,4%), Clic (5,2%); Satena 
(3,75%) y Wingo (3,1%) (Gutiérrez, 
2023). Como lo muestra la siguiente 
gráfica.

Debido a los grandes cambios que se 
han producido dentro del mercado 
de transporte aéreo comercial colom-
biano, se hace necesario plantear una 
pregunta que permita entender la 
dinámica actual de las aerolíneas que 
operan en el territorio nacional, des-
de las perspectivas del consumidor 
local. Es por ello que el presente do-
cumento girará en torno al siguiente 
interrogante: ¿Cómo se perciben las 
dinámicas del mercado de aerolíneas 
en Colombia, desde la visión del con-
sumidor?

En concordancia con la pregunta, se 
planteó un objetivo general, el cual 
se enfoca en analizar las dinámicas 
actuales del mercado de aerolíneas 
comerciales en Colombia, priorizan-
do la perspectiva del cliente final. 
Asimismo, se establecieron dos ob-
jetivos específicos descritos a conti-
nuación:

Gráfica 1. Participación en el mercado aéreo nacional de las aerolíneas durante 
el primer semestre de 2023
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Fuente: Elaboración propia con información de Gutiérrez (2023).



Análisis cualitativo del mercado de aerolíneas en Colombia110

•	 Identificar las estrategias de mer-
cadeo y ventas que implementan 
las aerolíneas que operan en Co-
lombia y la repercusión de estas 
en sus competidores, al igual que 
en sus usuarios.

•	 Analizar qué tanto se usa el 
transporte aéreo en Colombia y 
qué relevancia tiene entre los tu-
ristas nacionales.

Metodología

La metodología se planteó de acuerdo 
con los objetivos descritos anterior-
mente. Respecto al primer objetivo 
se abordó mediante un enfoque cua-
litativo, pues se analizó la percepción 
de los usuarios de las principales ae-
rolíneas en medios de comunicación, 
tanto tradicionales como digitales, a 
través de la herramienta de análisis 
de contenido, la cual funciona para 
identificar el propósito de los mensa-
jes emitidos por parte de una persona 
o de una empresa y a qué público le 
apunta. Dentro de la herramienta 
se hallan puntos clave del mensaje 
y con esto se determina a dónde se 
quiere llegar con él (Baptista et al., 
1991).

Para este caso, primero, se estable-
cieron algunas frases o palabras que 
se repetían en discursos dirigidos 
al público en general. Después, se 
seleccionaron dos anuncios de ca-
da una de las principales aerolíneas 

(Avianca, Latam, Wingo, Satena y 
Clic) y se identificaron palabras cla-
ves que permitieron hallar el receptor 
al que llegaron. Por último, se con-
cluyó el tipo de estrategia que se está 
implementado por cada aerolínea.

Finalmente, para el segundo objetivo 
se utilizó el análisis secundario, el 
cual consiste en la búsqueda de estu-
dios similares que se hayan realizado 
(Baptista et al., 1991), para este caso 
la utilización del transporte aéreo 
(método cualitativo), con el propósi-
to de hallar el consumo de este tipo 
de medios de movilización en el país.

Contexto operacional 
de las aerolíneas

Antes de abordar las temáticas del ar-
tículo de investigación, es pertinente 
realizar una revisión del manejo ope-
racional de las aerolíneas establecidas 
en el mercado del transporte aéreo 
comercial en Colombia.

Avianca

Avianca es una aerolínea fundada en 
1919 que desde sus inicios, afirma 
Ospina (2016), se ha enfrentado a 
situaciones coyunturales, como la 
Segunda Guerra Mundial, cuando 
se impusieron restricciones de vue-
los como consecuencia del conflicto. 
La empresa pudo sobrepasar dicha 
coyuntura, experimentado un pe-
riodo de expansión durante el siglo 



Laura Daniela Trujillo Ramírez

Revista Akua n.º 06, 2025 | Universidad Externado de Colombia 111

xx, y realizando alianzas con otras 
aerolíneas a nivel nacional e inter-
nacional. No obstante, durante los 
últimos años, ha enfrentado dificul-
tades financieras, a causa de la intro-
ducción de las aerolíneas con modelo 
de bajo costo en Colombia y la caída 
de las operaciones como consecuen-
cia Covid-19. Por lo cual, tuvo que 
ampararse en el Capítulo 11, para de-
clararse en bancarrota y realizar una 
reestructuración financiera (Acosta, 
2022). Debido a esto, la aerolínea 
United Airlines tomó gran parte de las 
acciones de Avianca y pasó a contro-
larla, por al menos 9 años, mientras 
sigue aumentando su flota y retoma 
sus actividades a niveles de antes de 
la pandemia (Reportur, 2021).

Consecuentemente, a f inales del 
2021 se catalogó como la aerolínea 
más sólida, en términos financieros, 
reduciendo significativamente sus 
pasivos y obteniendo una liquidez de 
más de 1.000 millones de usd (Acos-
ta, 2022). Para inicios del 2023, con 
el cierre de dos de las aerolíneas de 
bajo costo, se planteó una alianza es-
tratégica para fusionar a Viva Air con 
Avianca ante la Superintendencia de 
Industria y Comercio, sin embargo, 
no se llegó a un acuerdo, por lo que 
la aerolínea de bajo costo, Viva Air, 
desapareció del mercado. En el se-
gundo semestre del año, Avianca re-
novó su marca, con su nuevo slogan 
“el cielo es de todos” debido a que 
empezó a operar vuelos de confort, 

con pantallas en las sillas y más ser-
vicios adicionales a bordo, a cambiar 
al modelo low-cost, ampliando su 
flota y atrayendo nuevo público, in-
teresado en viajar en una aerolínea 
con experiencia, a menores precios 
(Galeano, 2023).

Con dicha estrategia, Avianca se po-
siciona como líder del mercado, te-
niendo como centro de operaciones 
el Aeropuerto Internacional Eldora-
do, sin embargo, presenta debilida-
des en la cantidad de vuelos a Santa 
Marta y San Andrés, respecto a sus 
competidores directos (Hernández, 
2023).

Es importante aclarar que en este 
artículo sólo se aborda la historia de 
Avianca Colombia, sin embargo, esta 
filial se encuentra bajo la sombri-
lla de Avianca Group International 
Limited, la cual abarca diferentes 
direcciones en Centroamérica y Su-
ramérica, así como otros modelos 
de negocio, como Avianca Cargo y 
Lifemiles. En términos de transporte 
de pasajeros, Avianca realizó, en el 
2022, una fusión con la aerolínea 
brasileña Gol Linhas Aéreas, para 
crear el Grupo Abra, con el objetivo 
de fortalecer la conectividad aérea en 
Sudamérica (Avianca, s.f.).

Latam

Latam es una aerolínea chilena, que 
inició sus operaciones en 1929, bajo 
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el nombre de lan (Línea Aérea Na-
cional de Chile), realizando vuelos a 
Suramérica, Estados Unidos y Euro-
pa. En 1975 se fundó la compañía 
tam (Transportes Aéreos Regionais), 
enfocada en el mercado brasilero. Sin 
embargo, estas dos aerolíneas entran 
al mercado colombiano de carga en 
2009 y, un año más tarde, se unen 
al mercado doméstico con la compra 
de la aerolínea Aires. Hasta que en 
el año 2012 se fusionan lan y tam 
para crear latam Airlines Group, lo 
que trajo un aumento al precio de 
sus acciones en la bolsa de valores de 
Nueva York, fortaleciendo sus ope-
raciones y conectividad en América 
(Latam Airlines, 2023).

Como la mayoría de las empresas, 
Latam también sufrió las consecuen-
cias del paro en operaciones debido 
al Covid-19, recurriendo al Capítulo 
11 de la ley de bancarrota de Estados 
Unidos, al igual que Avianca, y lo-
grando su reorganización mediante 
la alianza comercial con Delta Air-
lines para operar en destinos de La-
tinoamérica (Latam Airlines, 2023). 
Finalizando el 2022, se posicionó 
como la aerolínea más importante de 
Latinoamérica, con ingresos anuales 
de 9.500 millones de dólares (Statista 
Research Department, 2024)

Para el 2023, tuvo un incremento 
en sus ingresos del 18%, generando 
mayor liquidez y un crecimiento en 

su participación en el mercado do-
méstico de 1,3% (Ospina, 2023). Al 
igual que Avianca, Latam tiene como 
centro de operaciones sus oficinas 
en Bogotá, Colombia (Hernández, 
2023).

Wingo

Wingo es una aerolínea colombiana, 
creada en 2016, por el grupo empre-
sarial Copa Holdings, en concordan-
cia con el objetivo de introducir ae-
rolíneas de bajo costo en el mercado 
colombiano (Wingo, 2017). Al ser 
una empresa reciente, ha desarro-
llado una estrategia de crecimiento 
incrementando sus rutas nacionales, 
hasta en un 79%, y las internacio-
nales, con presencia en 10 países. 
Asimismo, se encargan de hacerle 
saber al público que pertenecen a 
un grupo empresarial internacional, 
para aumentar la confianza de los 
consumidores (Wingo, 2023).

Debido a la salida de varias aerolí-
neas con enfoque low-cost de Co-
lombia, Wingo se enfocó en volcar 
su operación en el mercado nacional, 
con tarifas hasta un 40% más bajas 
que sus competidores, logrando am-
pliar su flota aérea. Sin embargo, es 
importante resaltar que tienen diver-
sos retos para el 2024, como el costo 
del combustible y los permisos para 
volar desde el aeropuerto Eldorado 
(Bernal, 2023).
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Satena

El Sistema Aéreo a Territorios Na-
cionales (satena) es una empresa 
creada en 1962 por la Fuerza Aérea 
Colombiana, que, durante todo el 
siglo xx, se consideraba como un 
establecimiento público adscrito al 
Ministerio de Defensa y que cumplía 
labores de rescate y apoyo a emergen-
cias nacionales (Meléndez, 2023). 
Para el siglo xxi, la aerolínea pasó de 
operar vuelos humanitarios a operar 
vuelos comerciales, especializandos 
en el mercado doméstico, con 41 
rutas. Además, está comprometida 
con la oferta de servicios a bajos pre-
cios, para fortalecer la conectividad 
y accesibilidad aérea (Semana, 2023).

Cumpliendo la meta de conectividad 
aérea, tiene presencia en aeropuertos 
de ciudades principales y en regiones 
apartadas. Maneja una operación 
descentralizada entre los aeropuer-
tos de Eldorado, Olaya Herrera de 
Medellín, Alfonso Bonilla de Cali y 
El Caraño, en Quibdó (Hernández, 
2023).

Clic

Clic es una aerolínea colombiana, 
creada en 2005, que inició opera-
ciones bajo el nombre de Easy-Fly, 
como empresa de transporte aéreo 
regional. Para el 2010, la aerolínea 
alcanzó su punto de equilibrio y tu-
vo un crecimiento anual de 67% de 

ventas, aumentando sus clientes un 
30% de 2010 a 2016, con presencia 
en 23 territorios de Colombia (Clic 
Air, 2023).

Durante el inicio del 2023, la em-
presa enfrentó un proceso legal con 
Easygroup, debido a su filial EasyJet, 
la cual es una aerolínea de bajo costo 
que opera en territorio británico. En 
el mes de agosto de 2023, la aerolí-
nea colombiana cambió su nombre a 
Clic Air, reflejando su propósito de 
conectividad en las regiones del país 
y suplir las necesidades del mercado 
de bajo costo, que dejó las salidas de 
las aerolíneas Viva y Ultra Air (El 
Espectador, 2023).

A diferencia de las demás aerolíneas, 
centra sus operaciones en el aero-
puerto Olaya Herrera de Medellín, 
cubriendo los departamentos del Pa-
cífico y el Orinoco. También, realiza 
algunos vuelos desde Bogotá y Cali, 
buscando conectar la zona Caribe, 
a los precios más bajos del mercado 
(Hernández, 2023).

Percepción en medios de 
comunicación tradicionales

De acuerdo con Fletcher & Kleis 
(2023), los medios de comunicación 
tienen como propósito mantener ac-
tualizada a la sociedad, brindando 
información de interés público, de 
manera imparcial, de alta calidad 
y relevante, con el objetivo de que 
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los usuarios se informen, eduquen 
y entretengan. En consecuencia, la 
comunidad crea su propia opinión 
y establece sus propias deducciones 
(Vera, 2016).

Teniendo en cuenta lo anterior, se 
realizó un análisis cualitativo, por 
medio del análisis de contenido, so-
bre las noticias encontradas en me-
dios de comunicación del país, rela-
cionadas con las cinco aerolíneas que 
prestan servicios comerciales aéreos 
en Colombia (Avianca, Latam, Sa-
tena, Wingo y Clic), así como de las 
redes sociales de cada una de ellas, 
tomando como muestra una publi-
cación hecha en Instagram, por ser 
la red social más usada por dichas 
empresas y que es la que más inte-
racción genera con el público. En 
dicha metodología, se crearon 34 
categorías, a través de la plataforma 
Atlas.ti, de conceptos claves encon-
trados en todos los documentos (22 
para medios de comunicación tra-
dicionales y 12 para redes sociales), 
los cuales resumen principalmente el 
propósito de cada texto y su impacto 
en los consumidores.

En primer lugar, para el caso de 
Avianca, se seleccionó una noticia 
relacionada con la ampliación de su 
frecuencia de vuelos diarios en la 
ruta Bogotá-Villavicencio, hasta el 
7 de octubre de 2023, con el obje-
tivo de reestablecer la conectividad 
con el departamento, debido a los 

cierres viales que se presentaron por 
derrumbes y avalanchas (Rodríguez, 
2023). En dicho comunicado se 
identificaron cuatro categorías rela-
cionadas con la operación extendida 
y la conectividad aérea.

Respecto a Latam, se seleccionó una 
entrevista realizada a María Lara, di-
rectora de Asuntos Corporativos de 
la aerolínea, quien habla acerca de la 
experiencia de la empresa durante la 
pandemia. En dicha conversación se 
menciona que Latam retornó su flota 
a Colombia, para fortalecer el trans-
porte aéreo en el país y desarrolló su 
estrategia de crecimiento enfocada 
en convertir al país en un destino 
clave en Latinoamérica. Además, se 
confirmó una alianza con Delta, con 
el objetivo de que la aerolínea pueda 
entrar al país, y Latam pueda entrar 
al mercado estadounidense (Semana, 
2023). De la entrevista se desarrolla-
ron cinco categorías, entre las cuales 
se destacan el impacto social y am-
biental de la aerolínea y las restric-
ciones operacionales impuestas por 
el gobierno nacional.

Por otro lado, Wingo inauguró la 
ruta Medellín-Cartagena con cuatro 
vuelos semanales, debido a su es-
trategia de crecimiento controlado, 
para demostrar que las aerolíneas de 
bajo costo son un proyecto viable en 
Colombia (Ospina, 2023). En conse-
cuencia, los códigos asignados se rela-
cionaron con la operación extendida 
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y la estrategia que, actualmente, está 
desarrollando, como ya se mencionó, 
de crecimiento controlado.

En el caso de la aerolínea Satena, la 
Aeronáutica Civil, debido a la sali-
da de dos aerolíneas de bajo costo, 
le otorgó licencias para cubrir 142 
rutas nacionales, a territorios mar-
ginados, vulnerables o con potencial 
de desarrollo turístico. También, la 
empresa empezó una estrategia de 
crecimiento, con la compra de 8 ae-
ronaves con capacidad para 19 pa-
sajeros cada una. Con esto, abarcó 
el 8,1% de los vuelos nacionales en 
el primer semestre del 2023 (Ortiz, 
2023). De dicha noticia se crearon 
11 códigos, ligados al interés de la 
aerolínea con el desarrollo de zonas 
alejadas y brindar mayor calidad de 
vida a las comunidades, mediante la 
conectividad aérea. Para lograr ese 
objetivo, recurrió a la ampliación de 
su flota y al aumento de frecuencias 
en sus vuelos a ciertos destinos. Asi-
mismo, los códigos se crearon con 
base a la necesidad del apoyo guber-
namental, expresado por la aerolínea, 
especialmente en temas financieros.

Finalmente, la aerolínea EasyFly 
cambió su nombre a Clic por la cone-
xión que siente la empresa aérea con 
Colombia, y el compromiso de ser la 
compañía con mayor conectividad 
en el país. Aclaran que no son una 
aerolínea de bajo costo, sino que su 

propósito sigue siendo conectar a las 
ciudades intermedias con las grandes 
capitales. Igualmente, Clic también 
ha realizado propuestas al gobierno 
de establecer un iva regional para 
operar en ciudades apartadas, donde 
la conectividad aérea es deficiente, 
además de subsidiar el combustible, 
así, las empresas relacionadas con el 
transporte aéreo se podrían sostener 
financieramente y permanecer en 
el mercado colombiano (Quiroga, 
2023). Para este caso, se usaron la 
mayor cantidad de códigos que, co-
mo se evidencia en la noticia, están 
relacionados con la conectividad y 
la imagen que se quiere transmitir 
al consumidor. También, algunas 
etiquetas estuvieron relacionadas con 
las restricciones operacionales que 
presentan este tipo de empresas en 
Colombia, así como las propuestas 
que plantea la aerolínea para mejorar 
sus viajes y servicios dentro del país.

Gráfica 2. Frecuencia de códigos usa-
dos en el análisis de contenidos para 
medios de comunicación tradicionales

Operación Extendida

Nombre Enraizamien…

Conectividad Aérea
Ampliación de �ota
Restriccionesoperacioa…
Vuelos adicionales
Conexión transfronteriza
Impactar necesidades so…

5
5
3
3
3
3
3

Fuente: Elaboración propia.
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En la gráfica 2, se muestran algunos 
de los códigos más usados en todos 
los documentos, al igual que su fre-
cuencia. El primero de ellos, “ope-
ración extendida”, hace referencia 
a la ampliación de la frecuencia en 
vuelos, en las rutas que ya se tienen 
establecidas. Tres de las cinco aero-
líneas estudiadas (Avianca, Satena 
y Wingo) están desarrollando una 
estrategia de fortalecimiento, posi-
cionando algunos de los trayectos 
que ya tienen en el mercado. Para el 
caso de Avianca, la ruta Bogotá-Vi-
llavicencio; Satena, su conectividad 
con San Andrés y Providencia desde 
Bogotá, Antioquia y la costa Caribe; 
y Wingo, la ruta Medellín-Carta-
gena. Este código está relacionado, 
igualmente, con el de “vuelos adi-
cionales”, pues en consecuencia de la 
operación extendida, se disponen de 
más vuelos para cubrir las necesida-
des de transporte.

Respecto a “conectividad aérea”, 
que se definió como la capacidad 
de las aerolíneas de llegar a diversos 
territorios del país. Se encontró que 
tanto Avianca, como Satena y Clic 
están involucradas con la conexión 
de lugares, unas más que otras. Por 
ejemplo, para Avianca su interés de 
conectividad está relacionado con los 
cierres en la vía Bogotá-Villavicencio, 
mientras que para Satena y Clic, está 
relacionada con el potencial turísti-
co de las regiones y la necesidad de 
cubrir los huecos operacionales que 

dejaron las aerolíneas de bajo costo 
que salieron del mercado durante el 
2023. Este código está ligado al de 
“conexión transfronteriza”, que, para 
el caso de las aerolíneas, se refiere al 
enlace regional, objetivo fundamen-
tal de Satena y Clic.

Cumpliendo con el objetivo de la co-
nexión aérea, se desarrolló el código 
“ampliación de flota”, debido a que 
dentro de los documentos se resal-
ta que Satena realizó la compra de 
aviones para ampliar su operación. 
En contraste, Clic reafirma que no 
es necesario ampliar su f lota si se 
optimiza su uso, sin embargo, no 
descarta como objetivo a mediano 
plazo, la compra de más aeronaves.

Por otro lado, respecto al código 
“restricciones operacionales”, dos 
de las aerolíneas mencionan que, en 
el mercado actual, existen barreras 
que dificultan su operación, preci-
samente impuestas por el gobierno 
nacional. En el caso de Latam, resal-
ta que los aeródromos en Colombia 
son deficientes y menciona que el 
aeropuerto Eldorado exige muchos 
permisos e impone muchas restric-
ciones para permitir el aterrizaje y 
despegue desde allí. No obstante, 
Clic realizó diversas propuestas para 
disminuir los costos operacionales, 
como es el caso del combustible, el 
cual representa el 35% del costo por 
silla (Quiroga, 2023). Asimismo, es-
tas aerolíneas están comprometidas 
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con la reducción de las necesidades 
sociales, último código creado, me-
diante el desarrollo del potencial tu-
rístico de las regiones.

A continuación, en la gráfica 3, se 
resume lo expuesto sobre los resul-
tados del análisis de contenidos para 
medios de comunicación tradicional.

Percepción en redes sociales

Al igual que en los medios de co-
municación tradicionales, las redes 
sociales se han convertido en par-
te fundamental de la vida en socie-
dad, pues es a través de ellas que las 
personas generan más interacción, 

compartiendo sus experiencias y vi-
sualizando las de los demás. Asimis-
mo, para las empresas han sido las 
nuevas plataformas de comunica-
ción, donde se busca que el cliente se 
sienta identificado con el contenido, 
y genere empatía para incentivarlo 
a adquirir productos o servicios re-
lacionados con sus intereses (umb, 
2018).

Como en el apartado anterior, se 
analizaron las redes sociales de las 
cinco aerolíneas presentes en el mer-
cado nacional, mediante el análisis 
de contenidos. Se seleccionó una 
publicación de la plataforma Insta-
gram y sus comentarios respectivos. 

Grafica 3. Resumen por aerolínea de los códigos evidenciados

Percepción medios de 
comunicación tradicionales
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Operación
Extendida

Ampliación
de �ota

Ampliación
de �ota

Impacto
necesidades

sociales

Impacto
necesidades

sociales

Vuelos
adicionales

Operación
Extendida

Vuelos
adicionales

Vuelos
adicionales

Conexión
transfronteriza

Conexión
transfronteriza

Conectividad
Aérea

Conectividad
aérea

Conectividad
aérea

Operación
extendida

Restricciones
operacionales

Restricciones
operacionales

Fuente: Elaboración propia.
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A partir de allí, se crearon 12 catego-
rías y se tomaron como muestra las 
cinco de mayor frecuencia, como se 
muestra en la gráfica 4.

Gráfica 4. Categorías de mayor fre-
cuencia en el análisis de las redes so-
ciales de las aerolíneas en Colombia

Mala experiencia de viaje

Nombre Enraizamien…

Responsabilidad social
Atención al cliente
Reputación positiva
Fidelización

25
24
20
17
9

Fuente: Elaboración propia.

Para la primera aerolínea (Avianca, 
2023), se muestra que la empresa 
está comprometida con la responsa-
bilidad social y patrocina vuelos para 
ayudar a comunidades apartadas del 
país en temas de salud. Los comen-
tarios, en la mayoría de sus publica-
ciones, están divididos, con usuarios 
que reclaman malos servicios duran-
te vuelos, mientras otros felicitan a 
la aerolínea por su compromiso con 
Colombia.

Respecto a Latam (2023), realizó 
una alianza con la Fundación Car-
dioinfantil, con el propósito de llevar 
consultas médicas para niños a San 
Andrés. Los voluntarios y médicos 
pudieron disfrutar de los servicios de 
la aerolínea, involucrando testimo-
nios de la tripulación y de pasajeros 
sobre su experiencia. En su mayoría, 

los comentarios son positivos, sin 
embargo, existen algunos con re-
clamos sobre su servicio al cliente. 
También, es importante aclarar que 
Latam maneja toda la publicidad de 
Latinoamérica por esta red social.

Referente a Satena (2023), quien no 
es tan activa por esta red social, ca-
da mes se compromete con alguna 
iniciativa. Por ejemplo, en el mes de 
octubre, reconocido como el mes de 
la lucha contra el cáncer de mama, 
algunos de sus aviones se pintaron 
de rosado, en apoyo a la causa. Sin 
embargo, durante los últimos me-
ses, su promoción por redes sociales 
aumentó, debido a la cantidad de 
publicaciones que se suben (aprox. 
1 por día), resaltando las rutas que 
la aerolínea maneja y los días con 
fechas especiales.

En relación con Wingo (2023), se po-
siciona en el mercado como la única 
aerolínea de bajo costo en Colombia. 
En esta red social, evidencia su com-
promiso con las bajas tarifas. Asimis-
mo, realiza constantes publicaciones 
sobre su política de mascotas y apoya 
el emprendimiento colombiano, ven-
diendo algunos productos a bordo.

Por último Clic (2023), en su red 
social, está enfocada en promocio-
nar el nuevo nombre de la aerolínea, 
resaltando su recurso humano y las 
rutas que maneja, principalmente a 
destinos emergentes. Por otro lado, 
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no hay mucha interacción con sus 
seguidores, pues la mayoría de sus 
publicaciones tienen entre tres y cin-
co comentarios.

En cuanto al análisis de los comenta-
rios hechos en cada publicación, pre-
domina la insatisfacción de los con-
sumidores con los servicios prestados 
por las aerolíneas, por eso la etiqueta 
“mala experiencia de viaje” cuenta 
con 25 repeticiones, siendo Wingo 
la que mayor inconformidad genera 
entre los viajeros, como lo muestra la 
gráfica 4. No obstante, “responsabi-
lidad social” también fue uno de los 
comentarios que predominó, solo en 
la publicación de Avianca, a pesar 
de que las demás también tenían un 
componente social en sus posts.

De igual manera, algunos de los co-
mentarios contaban con respuestas, 
principalmente de las aerolíneas, 
brindando información general de 
cómo realizar diversas consultas o el 
paso a paso para radicar una pqrs, 
destacando a Wingo, por sus comen-
tarios relacionados con “atención al 
cliente”. Las siguientes etiquetas es-
taban relacionadas con la “reputa-
ción positiva”, que hace referencia a 
la percepción que tienen los usuarios 
de las empresas y “fidelización”, ba-
sada en los comentarios de los clien-
tes defendiendo a la marca, frente 
a comentarios negativos. Para am-
bos casos, Avianca predominó con 
la mayor cantidad de comentarios 
relacionados, además, en su perfil 
se demuestra que tiene un público 
fiel, que utiliza frecuentemente sus 
servicios (gráfica 5).

Gráfica 5. Frecuencia de categorías por aerolíneas para redes sociales
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Es importante aclarar que la aerolí-
nea Satena, no contaba con comen-
tarios en la publicación seleccionada 
ni en la mayoría de sus publicaciones, 
por lo que no se tuvo en cuenta para 
este análisis.

Satisfacción con 
el transporte aéreo

El fenómeno de la aviación en Co-
lombia es particular, respecto a otros 
en el mundo, debido a que las dis-
tancias entre ciudades principales 
e intermedias son largas y las vías 
de acceso se dificultan debido a la 
topografía colombiana, por lo que 
el costo de la operación terrestre se 
incrementa. En consecuencia, los 
usuarios perciben al transporte aéreo 
como la opción más factible, práctica 
y rápida (Superintendencia de Indus-
tria y Comercio, 2015).

De acuerdo con la Aeronáutica Civil 
(2023), durante los años postpan-
demia (2021-2023), se han opera-
do 1’835.532 vuelos de aerolíneas 
comerciales en el territorio nacio-
nal, siendo el aeropuerto Eldorado 
el primero en operaciones de vuelos 
con 684.404, seguido del José María 
Córdova en Rionegro con 224.964 y 
el Alfonso Bonilla Aragón de Cali, 
tercero, con 151.954 vuelos.

Teniendo en cuenta lo anterior, se 
tomó como muestra 421 encues-
tas de percepción realizadas en el 

aeropuerto Eldorado, como parte de 
la investigación de Garmendia & Ta-
vera (2021), acerca de la correlación 
entre satisfacción y lealtad, eviden-
ciadas en las aerolíneas tradicionales 
y las de bajo costo. La metodología 
usada correspondió al muestreo no 
probabilístico, a través del muestreo 
intencional (Manterola & Otzen, 
2017), pues se seleccionaron sola-
mente las encuestas que cumplían 
todos los requerimientos del inves-
tigador, descartando 22 del total de 
443 formatos aplicados.

La encuesta constó de 21 preguntas, 
relacionadas con información gene-
ral de los pasajeros y afirmaciones 
en donde los usuarios decidían qué 
tan de acuerdo estaban con ellas. En 
primer lugar, se analizó el motivo de 
viaje, identificando que los viajeros 
nacionales realizan su desplazamien-
to por motivos de ocio y turismo, 
sin embargo, se observa una gran 
cantidad de personas que viajan por 
motivos laborales. Para los turistas, 
es más relevante la economía y pre-
fieren viajar con los servicios básicos, 
a diferencia de los que viajan por 
trabajo, pues ellos, normalmente, no 
pagan por los tiquetes directamente, 
y tienen estándares para viajes, por 
eso, eligen aerolíneas que priorizan 
el confort. Esto, a su vez, está rela-
cionado con la frecuencia de viaje, 
pues se concluye que los que viajan 
por motivos turísticos, realizan el 
desplazamiento una vez al año, o 
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menos. En contraste, los viajeros de 
negocios lo hacen, por lo menos, una 
vez al mes o más.

Al momento de este estudio, el cual 
fue realizado en 2019, y publicado 
dos años después, las aerolíneas tra-
dicionales tenían una ventaja compe-
titiva frente a las aerolíneas de bajo 
costo, debido a los servicios adicio-
nales a bordo. Para ese momento, 
prevalecía el entretenimiento, la 
limpieza y el confort. No obstante, 
el modelo que se está evidencian-
do actualmente es la operación de 
vuelos con aeronaves diseñadas para 
transportar una mayor cantidad de 
pasajeros, lo que aplica para los dos 
modelos de aerolíneas que realizan 
vuelos nacionales.

No obstante, a pesar de que dichas 
aerolíneas han llegado al mismo ni-
vel de competencia, los consumido-
res prefieren seguir utilizando las 
tradicionales, como demuestran las 
encuestas, pues están más dispuestos 
a repetir la experiencia y a adquirir 
los programas de viajero frecuente, 
en un porcentaje del 25%.

También se estudió otra encuesta 
realizada por la Cámara de Comer-
cio de Bogotá (2015) a 905 pasajeros, 
por medio del muestreo no proba-
bilístico por cuotas, donde se selec-
cionan características determinadas 
para lograr que los resultados reflejen 
una similitud. En dicha encuesta se 

evaluó la satisfacción general, en una 
escala de 1 a 5, en el aeropuerto El-
dorado en aspectos como el chequeo 
de equipaje, el módulo de atención 
al pasajero y la entrega de equipaje, 
aspectos que fueron criticados por los 
usuarios en los comentarios de redes 
sociales. Respecto a los resultados, 
para el chequeo de equipaje se dio 
una calificación de 4,1, la atención 
al pasajero de 4,0 y la entrega de 
equipaje de 3,9. De estos resultados 
es posible inferir que los usuarios se 
encuentran medianamente satisfe-
chos con los servicios que involucran 
directamente a las empresas aéreas.

Conclusiones

El mercado de aerolíneas en Colom-
bia ha sufrido cambios drásticos, con 
el cierre de empresas que se posicio-
naban como fuertes competidores 
frente a aerolíneas tradicionales. Sin 
embargo, después de la investiga-
ción, se evidencia que las empresas 
dedicadas al transporte aéreo están 
desarrollando una serie de estrate-
gias que varían según su permanen-
cia en el mercado. Por ejemplo, para 
el caso de Avianca, está manejando 
su operación de manera controlada, 
atendiendo a necesidades sociales. 
Por el contrario, la aerolínea Clic se 
está enfocando en una estrategia de 
posicionamiento, con el cambio de 
imagen y la propuesta de interconec-
tar regiones en Colombia.
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Sin embargo, los usuarios del trans-
porte aéreo en Colombia aún no no-
tan esas estrategias en los servicios 
a bordo, pues las encuestas y los co-
mentarios en las redes sociales refle-
jan la inconformidad constante con 
la operación de vuelos nacionales. 
Vale notar que Avianca es la aerolínea 
que tiene una mayor presencia signi-
ficativa en el mercado, generando 
campañas con empresas interesadas 
en el bienestar social y tiene la ma-
yor cantidad de clientes fidelizados. 
También, es importante mencionar 
que debido a que Latam maneja en 
una misma red social la promoción 
de toda Latam Latinoamérica, recibe 
comentarios de insatisfacción por 
parte del mercado brasilero, los cua-
les no fueron tenidos en cuenta para 
la investigación objeto de estudio.

No obstante, según los resultados 
de las encuestas, los usuarios están 
mostrando una conformidad con los 
servicios de las aerolíneas que operan 
en el mercado doméstico, expresando 
una nueva tendencia, que deja de 
lado las comodidades y prioriza el 
precio al que las empresas ofertan 
sus servicios. Es importante aclarar 
que, al llegar al nivel de competencia 
ideal, los usuarios aún siguen prefi-
riendo las aerolíneas tradicionales, 
debido a su experiencia, como lo evi-
dencian las interacciones en redes 
sociales.

Si bien, todavía no se tiene certeza 
del futuro de las aerolíneas en el mer-
cado nacional, las empresas se en-
frentan en un mercado cada vez más 
exigente que prefiere usar el trans-
porte aéreo en comparación con el 
terrestre, en su mayoría, por las lar-
gas distancias dentro del país. Por lo 
que es fundamental generar un am-
biente de confianza y calidad, donde 
se pueda llegar a niveles de servicio 
superiores de los que se presentan en 
la actualidad.
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Resumen

Para que el turismo tenga éxito en 
una zona determinada, la percepción 
de la comunidad local es un elemento 
clave. El punto de vista de la comuni-
dad puede influir en la aceptación o 
no del turismo, así como en el calibre 
de las experiencias de los visitantes. 
Por lo tanto, es crucial que los puntos 
de vista de la comunidad local infor-
men las estrategias y políticas turísti-
cas y que esta participe en el proceso 
de planificación turística. Las claves 

de un desarrollo turístico ideal pa-
san por promover viajes sostenibles y 
éticos que beneficien a la zona y es-
tablecer un diálogo abierto y honesto 
con los lugareños para conocer sus 
necesidades y preocupaciones.

El turismo responsable y sosteni-
ble puede ayudar a garantizar que 
el crecimiento económico local sea 
rentable para ellos y no perjudique 
el entorno en el que viven. Además 
de facilitar el acceso y la navegación 
de los visitantes por un destino, la 
accesibilidad, la conectividad y el uso 
de la tecnología pueden contribuir a 
fomentar una percepción positiva del 
turismo. Sin embargo, esto depen-
de de que se garantice la seguridad 
tanto de los visitantes como de los 
habitantes del destino.

En el caso de Bogotá, esto ha si-
do esencial para el crecimiento de 
la industria turística, y uno de los 
atractivos turísticos más apreciados 
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de la investigación parcial de la encuesta so-
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de la ciudad es La Candelaria, que 
se encuentra en el centro histórico 
de la ciudad y donde los lugareños 
expresan sus opiniones sobre el tu-
rismo en general. Como parte de la 
presente investigación se realizó una 
encuesta a los habitantes de esta zona 
para conocer sus percepciones sobre 
el turismo. Algunos creen que ha 
mejorado la reputación del sector y 
ha contribuido a obtener beneficios 
económicos, mientras que otros opi-
nan que ha cambiado las costumbres 
locales y ha creado problemas de se-
guridad.

Algunos ejemplos de prácticas turís-
ticas éticas y sostenibles que benefi-
cian a este barrio son el apoyo a las 
empresas locales y la conservación 
del patrimonio cultural. La industria 
turística de La Candelaria trata de 
fomentar una percepción positiva del 
turismo entre la población local y los 
turistas, implicando a la comunidad 
en la toma de decisiones y fomentan-
do prácticas turísticas sostenibles.

Palabras clave: Turista, Percepción 
comunitaria, Experiencia en el des-
tino, Cultura local, Accesibilidad, 
Desarrollo, Prácticas sostenibles, Se-
guridad, Conectividad, Tecnología.

Abstract

For tourism to thrive in a specif-
ic area, the perception of the lo-
cal community is a critical factor. 

Community attitudes can signifi-
cantly influence whether tourism is 
embraced and the quality of visitors’ 
experiences. Therefore, it is essential 
that tourism strategies and policies 
are informed by the perspectives of 
the local community and that res-
idents are actively involved in the 
tourism planning process. Key ele-
ments of successful tourism develop-
ment include promoting sustainable 
and ethical travel that benefits the 
local area and fostering open and 
transparent dialogue with residents 
to address their needs and concerns.

Responsible and sustainable tour-
ism can ensure that local economic 
growth is beneficial for the commu-
nity without causing harm to the 
environment. Alongside facilitating 
visitors’ access to and navigation 
within a destination, improving ac-
cessibility, connectivity, and the use 
of technology can enhance the over-
all perception of tourism. However, 
this requires prioritizing the safety 
of both visitors and residents within 
the destination.

In Bogotá, these principles have been 
integral to the growth of the tour-
ism sector. One of the city’s most 
renowned tourist attractions is La 
Candelaria, located in the historic 
city center, where locals often voice 
their opinions about tourism. As 
part of this investigation, a survey 
was conducted to understand the 
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community’s perceptions of tour-
ism in the area. Some residents be-
lieve that tourism has enhanced the 
industry’s reputation and brought 
economic benefits, while others feel 
it has disrupted local customs and 
raised security concerns.

Examples of ethical and sustainable 
tourism practices that positively 
impact this neighborhood include 
supporting local businesses and pre-
serving cultural heritage. The tour-
ism sector in La Candelaria aims to 
foster a positive perception of tour-
ism among both residents and visi-
tors by involving the community in 
decision-making and encouraging 
sustainable tourism practices.

Keywords: Tourist, Community 
Perception, Destination Experience, 
Local Culture, Accessibility, Devel-
opment, Sustainable Practices, Safe-
ty, Connectivity, Technology.

Introducción

A lo largo de los años, las personas 
se han desplazado de un lugar a otro 
con el fin de adquirir conocimientos 
o realizar actividades de ocio en su 
tiempo libre. Debido a la aplicación 
de leyes que garantizaban vacaciones 
pagadas que hacían que viajar fuera 
más asequible económicamente, este 
fenómeno pasó de ser realizado solo 
por un pequeño número de indivi-
duos adinerados a ser un fenómeno 

generalizado que ayudó a solidificar 
la idea del turismo en el siglo xx.

Considerado actualmente como un 
sistema complejo integrado por di-
ferentes componentes interdepen-
dientes que cumplen una función 
esencial y se caracterizan por el de-
sarrollo de una actividad fuera del 
entorno habitual de las personas, el 
turismo está constituido por la in-
teracción de aspectos económicos, 
sociales, políticos, culturales y am-
bientales que generan impactos con 
tendencia positiva o negativa tanto 
en el destino turístico como en la 
comunidad local.

Es pertinente señalar que, según 
Franco (2019), un destino al ver-
se desde una perspectiva sistémica 
cuenta con diferentes elementos tales 
como los atractivos, que son la mo-
tivación del viaje y se clasifican en 
diferentes jerarquías de acuerdo a las 
características que presenta. La estruc-
tura, que satisface las necesidades de 
los turistas como alojamiento, trans-
porte, alimentación, entre otros. La 
superestructura, que son organismos 
que actúan como reguladores, ya sean 
públicos o privados, de este sector. 
La infraestructura que incluye toda la 
planta física que requiere el destino 
para su correcto funcionamiento. La 
oferta y la demanda, donde los prime-
ros son los prestadores de servicios 
turísticos y la comunidad local y los 
segundos son todos los visitantes que 
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independientemente de su tiempo 
de estadía, su motivo y plan de viaje 
tendrán una imagen del lugar al que 
van, que puede o no verse alterada 
con respecto a la experiencia. Como 
último componente, la comunidad 
anfitriona, que son las personas que 
residen en el destino y pueden tener 
cierto nivel de irritabilidad debido 
a la forma en que se desarrolla la 
actividad dentro del destino (Fran-
co et al., 2019). Este factor se puede 
medir mediante el Índice de irritación 
turística de Doxey o también cono-
cido como Irridex que da a conocer 
las “reacciones y predisposiciones de 
los residentes hacia los turistas y las 
modificaciones provocadas por el 
turismo” (Ramírez, 2020).

Dicho desarrollo depende, además, 
de la etapa en la que se encuentre el 
destino según el ciclo de vida y esto 
influye en el tipo de consumidor al 
que va dirigida la actividad, por lo 
tanto, es necesario resaltar la im-
portancia tanto del destino turístico 
como de la comunidad que lo con-
forma, ya que sin estos no es posible 
desarrollar una actividad turística 
óptima que sea soporte de la econo-
mía. En este punto, también hay una 
teoría que lo explica, la del Modelo 
del ciclo de vida de los destinos tu-
rísticos (mcvdt) “formulada en 1980 
por el doctor Richard Butler y se da 
debido a la interpretación de que los 
destinos no son estáticos, sino que 
evolucionan junto con su entorno y 

para ello se debe proponer una re-
novación de los mismos” (Amador, 
2022).

En la actualidad, el volumen de ne-
gocio generado por el turismo global 
iguala o incluso supera al de las ex-
portaciones de petróleo, productos 
alimenticios y automóviles (omt, 
2022). Al mismo tiempo que es una 
de las principales fuentes de ingresos 
para muchos países en desarrollo, 
el turismo se ha convertido en uno 
de los actores clave del comercio in-
ternacional, cuyo crecimiento es el 
resultado de un aumento de la com-
petencia y de la diversificación de los 
destinos. Para Colombia, por ejem-
plo, para el año 2021 la participación 
porcentual del valor agregado turís-
tico fue de 1,7% y para el año 2022 
aumentó a 2,1% (mincit, 2023).

En este artículo se busca esclarecer la 
perspectiva que tiene la comunidad 
local del sector de La Candelaria, en 
Bogotá, capital de Colombia, sobre 
cómo viven el turismo; siendo ellos 
los receptores de miles de visitantes 
que con el tiempo generan impactos 
tanto positivos como negativos. Para 
ello primero se hace énfasis en los in-
gresos que ha generado el turismo en 
Colombia y en Bogotá. Según el da-
ne–Departamento Administrativo 
Nacional de Estadística, el Produc-
to Interno Bruto (pib) nacional del 
2022 fue de 1.462 billones de pesos 
y el de Bogotá, fue de 357 billones 
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(2023). Para el 2023 el pib nacional 
suma 1.572 billones de pesos crecien-
do un 0.6% (La República, 2024). 
En relación al sector turismo, el re-
ceptor del 2022 tuvo un aumento del 
gasto total equivalente al 56.6% y 
pasó de 25,7 billones de pesos a 40,2 
billones durante el periodo de 2021 a 
2022 y su incremento frente al 2019, 
que tuvo un gasto total de turismo 
de 24,4 billones de pesos, tuvo un 
aumento del 65% (mincit, 2023).

Ahora bien, si se resalta el potencial 
turístico de la capital del país, vemos 
que presenta oportunidades de rele-
vancia internacional. Por ejemplo, la 
ciudad ha recibido el premio “South 
America’s Leading Business Travel 
Destination” durante 2021, 2022 
y 2023; a este se suma en 2021 el 
“South America’s Leading City Des-
tination”; entre muchos otros desde 
2014. Y para 2024 se encuentra no-
minada en 7 categorías en las que se 
resaltan; South America’s Leading 
City Destination, South America’s 
Leading Cultural City Destination, 
South America’s Leading Festival & 
Event Destination y South Ameri-
ca’s Leading Meetings & Conference 
Destination (World Travel Awards, 
2024). Estos continuos reconoci-
mientos apoyan y mantienen a la 
ciudad en el foco internacional en el 
ámbito turístico.

Asimismo, el Instituto Distrital de 
Turismo (idt), destaca que Bogotá 

hace parte de la red mundial de Des-
tinos Turísticos Inteligentes (dti), 
con la cual se busca potencializar 
la competitividad. La Organización 
Mundial de Turismo (omt) afirma 
que los dti son esenciales para un 
crecimiento sostenible debido a que 
sus contribuciones aportan no solo al 
sector turístico sino a la comunidad 
y demás industrias de un destino 
(2020). Esta nominación se basa en 
el cumplimiento de 262 requisitos en 
los que se tienen en cuenta cinco ejes 
centrales: gobernanza, innovación, 
tecnología, sostenibilidad y accesi-
bilidad. Para el caso de la capital se 
obtuvo un 82,5% de los requisitos 
para el 2022 (Instituto Distrital de 
Turismo, 2023). Todo lo anterior, 
contribuye al crecimiento turístico 
de la ciudad gracias a su buena repu-
tación y percepción de su potencial 
de vocación turística como resultado 
del entusiasmo de los residentes por 
comercializar la zona, de los visitan-
tes por elegir Bogotá y de las inicia-
tivas gubernamentales de calidad y 
promoción de la ciudad.

De los lugares que más relevancia 
tiene Bogotá para sus visitas es la 
localidad de La Candelaria, que se 
encuentra ubicada en el centro orien-
te de la ciudad y abarca su centro 
histórico. Dentro de esta área tu-
rística, están el Palacio de Justicia, 
la Casa de Nariño, la alcaldía de la 
ciudad y el Congreso, y cuenta con 
museos como el Mamu, el Museo de 
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la Independencia Casa del Florero 
y el Museo de Trajes, entre otros, y 
una amplia oferta gastronómica. La 
Candelaria está habitada por aproxi-
madamente 18.143 habitantes dentro 
de una extensión de 1.830 hectá-
reas; tiene dos colegios distritales 
y también cuenta con una plaza de 
mercado, La Concordia, que recibe 
turistas diariamente para conocer 
los productos locales y los platos tí-
picos de Colombia y por supuesto de 
Bogotá (Alcaldía de Bogotá, 2024).

Dentro de esta localidad se realizan 
eventos de arte, cultura y patrimo-
nio, se encuentran varias universi-
dades con prestigio nacional e in-
ternacional y empresas con enfoque 
principalmente administrativo, lo 
que impulsa una oferta diversa y di-
námica entre diversos tipos de seg-
mentos de consumidores (Alcaldía 
de Bogotá, 2019).

Al ver el impacto que tiene la in-
dustria turística como un potencia-
lizador de la economía local, este 
artículo busca enfocar a quiénes ha-
bitan la zona ya que son ellos quienes 
contribuyen al impulso de la zona 
y quienes viven de esta actividad. 
Por lo que se realizó la encuesta ti-
tulada “La Comunidad: la otra cara 
de la industria turística”, la cual se 
centra en cómo los habitantes de la 
localidad de La Candelaria ven el 
turismo en su territorio; cómo las 

entidades gubernamentales aportan 
a su desarrollo; cómo perciben la in-
fraestructura y si la consideran apta 
y atractiva para recibir turistas; si el 
medio ambiente ha sido afectado por 
esta actividad, y cómo perciben su 
relación con los turistas.

Pregunta de investigación

¿Cuál es la perspectiva de la comu-
nidad local de La Candelaria sobre 
los impactos de la actividad turística 
realizada en esta localidad?

Objetivo general

Reconocer las actitudes y opiniones 
actuales de la comunidad local sobre 
el turismo y los turistas en Bogotá.

Objetivos específicos

•	 Analizar la relación entre las ac-
tividades laborales/ocupaciones y 
la percepción sobre el desarrollo 
de la actividad turística.

•	 Cuantificar el nivel de satisfac-
ción de los Prestadores de Servi-
cios Turísticos (pst) respecto a la 
experiencia de destino sostenible 
y actividades a realizar junto con 
infraestructura local.

•	 Identificar áreas en las que el tu-
rismo puede contribuir positiva-
mente a la comunidad.
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Revisión de literatura

Estudios sobre percepción 
de la comunidad local 
sobre el turismo

Importancia de las 
percepciones del turismo

Como se mencionó anteriormente, 
Bogotá, la capital de Colombia, tie-
ne una industria turística próspera 
y diversa, que atrae a visitantes de 
todo el mundo debido a sus riquezas 
naturales, culturales e históricas. Las 
opiniones de la comunidad local so-
bre el turismo, como las de cualquier 
otra ciudad, pueden ser complejas y 
variadas, pero lo cierto es que son 
importantes ya que el turismo tiene 
el potencial de afectar al bienestar 
social, económico y medioambiental 
de la zona. Los residentes locales son 
quienes experimentan directamente 
los efectos del turismo, y sus opi-
niones pueden influir en su éxito o 
fracaso en un lugar concreto. En la 
revisión de literatura se identificaron 
cinco factores que explican cómo 
inf luyen los visitantes extranjeros 
en las opiniones de los residentes lo-
cales:

•	 Influencia social: las percepcio-
nes de los residentes sobre el tu-
rismo pueden estar influidas por 
las opiniones de otros ciudadanos 
y líderes comunitarios. Esto apo-
ya la idea de que las creencias y 

acciones de una persona están 
influidas por las percepciones y 
comportamientos de quienes la 
rodean (Chaudhary y Sharma, 
s.f.). Dicho de otra manera, las 
percepciones sobre el turismo 
y las acciones de los residentes 
están influenciadas por las opi-
niones de otros habitantes de la 
ciudad y las de los líderes comu-
nitarios.

•	 Conf licto entre grupos: según 
Reyes y Vargas (2020), los con-
f lictos entre grupos ocurren 
cuando existe una diferencia en 
puntos de vista e intereses. En el 
contexto del turismo, la pobla-
ción local puede tener intereses 
y puntos de vista diferentes sobre 
el turismo que los turistas y las 
empresas asociadas al turismo, 
lo que puede generar conflictos.

•	 Sostenibilidad del turismo: los 
factores de sostenibilidad, inclu-
yendo el impacto del turismo en 
las economías y ecosistemas lo-
cales, deben asegurar que el tu-
rismo sea sostenible y sustentable 
a largo plazo a nivel económico, 
social y ambiental ya que pue-
den influir en las actitudes de la 
región. (Baquero, C., Parrado, 
2021).

•	 Identidad social: según esta teo-
ría, las personas se identifican con 
determinados grupos sociales, 
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y esta identidad inf luye en sus 
pensamientos y acciones. Los re-
sidentes de una ciudad pueden 
identificarse con la comunidad 
y preocuparse por cómo se vería 
impactada la industria turística 
en su barrio (Baquero, C., Parra-
do, A., 2021).

•	 Comunicación de crisis: el texto 
de Chan y Bhatta (2013) explica 
cómo la forma en que se comuni-
ca una crisis puede afectar a có-
mo la gente percibe la situación y 
se comporta. La forma en que se 
maneja y publicita un escenario 
podría tener un impacto en cómo 
los locales perciben el turismo si 
hay un problema relacionado con 
el mismo, como un aumento de 
la delincuencia o la degradación 
del medio ambiente.

Para garantizar que el turismo sea 
sostenible, rentable y respetuoso con 
la cultura local y el medio ambiente, 
es esencial que los agentes turísticos 
incluyan y se comprometan con los 
residentes locales en los procesos de 
toma de decisiones. En consecuencia, 
para que una región avance como 
destino turístico, los residentes loca-
les deben ser conscientes de los efec-
tos positivos y negativos del sector 
para tener una mayor comprensión 
de la industria como medio de desa-
rrollo (Cruz, M. et al. 2022).

Investigaciones previas sobre 
percepción del turismo por parte 
de comunidades locales en México, 
Argentina, Ecuador y Bogotá

Para comprender mejor esta cuestión 
se toman en consideración otros ca-
sos de estudio que reflejan estudios 
similares en otras partes del mundo. 
Por ejemplo, en San Pedro Tultepec, 
México, se realizó una evaluación 
de la percepción de la comunidad 
como herramienta para identificar 
deficiencias y oportunidades de me-
jora para el desarrollo local. Algo que 
se define como la participación en 
los niveles productivos que ayuden 
a resolver problemáticas sociales y 
económicas propias de un territorio 
determinado, para que la comunidad 
comprenda el significado de su papel 
y participación en la evolución social 
(García et al., 2015).

Por otro lado, también se destaca que 
la percepción que la comunidad tiene 
de un destino es un aspecto crucial 
que afecta directamente las interac-
ciones entre turistas y locales que 
convergen en los destinos, ya que la 
actitud y disposición de los segundos 
impacta la calidad de la prestación de 
servicios, y a su vez la percepción de 
un destino.

Es por ello que los estudios de per-
cepción de la comunidad son un ele-
mento a tener en cuenta por los go-
biernos a la hora de establecer planes 
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de desarrollo, independientemente 
de la etapa del ciclo de vida en la que 
se encuentre el destino. Si el destino 
se encuentra en el inicio del ciclo, es 
posible enfocar y definir las expecta-
tivas y disposición de la comunidad 
frente al turismo como herramienta 
de desarrollo para realizar una pla-
nificación organizada en la que se 
comprendan los factores producti-
vos. Si por el contrario, el destino 
ya cuenta con una actividad turís-
tica consolidada, los instrumentos 
de percepción funcionan como un 
recurso para identificar carencias y 
reestructurar el turismo para reducir 
los impactos creados por la misma 
falta de planificación (García et al., 
2015).

Otro estudio se realizó en la loca-
lidad de Barreal, departamento de 
Calingasta, en San Juan, Argentina, 
cuyo turismo se ve potenciado por 
su imponente cerro Mercedario, la 
sierra de Ansilta, ríos cristalinos y 
paisajes únicos, patrimonio cultural 
y arqueológico, el cruce de los Andes 
y una variedad de atractivos excep-
cionales, como el Parque Nacional 
Pampa y El Leoncito. El estudio con-
cluye que: el turismo tiene un enor-
me potencial para mejorar la calidad 
de vida de toda la comunidad de Ca-
lingasta; que la cooperación de todas 
las partes interesadas es crucial para 
su éxito; y que la participación de 
la población local es especialmente 

importante para garantizar el com-
promiso con la industria turística 
(Bassan et al., 2021).

Según Bassan et al. (2021), los pro-
fesionales de la planificación pueden 
identificar los verdaderos intereses de 
la comunidad a la hora de diseñar y 
aplicar políticas y acciones adecua-
das, maximizar los beneficios y mi-
nimizar los problemas si disponen de 
información sobre las opiniones de 
los ciudadanos acerca del desarrollo 
turístico y sus efectos. En esta inves-
tigación se realizaron un total de 401 
encuestas a diferentes residentes de 
la localidad de Barreal, obteniendo 
una muestra del 9,55% de la pobla-
ción total. Se evidencia que el 58% 
de las respuestas fueron de mujeres 
y el 42% de hombres; el 77% de los 
entrevistados nació en el municipio 
y el rango de edad de los que respon-
dieron fue entre 36 y 50 años. Más 
del 40% no tienen una ocupación en 
el sector turístico, pero el 20,60% sí 
aunque de forma indirecta. Otros 
aspectos que fueron cubiertos y que 
atestiguan los impactos positivos que 
el turismo genera en una comunidad 
receptora son: ganancias económicas 
(33%), fuentes de empleo (22%) y 
desarrollo para la localidad (12%). 
Sin embargo, por otro lado, también 
se consideran aspectos negativos, co-
mo la generación de residuos (34%) 
y el aumento de precios e inflación 
interna (21%); pero es claro que los 
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residentes confirman que Calingasta 
ha crecido 22% en turismo en los úl-
timos dos años (Bassan et al., 2021).

Ahora bien, es cierto que muchos 
estudios se centran en la percepción 
del turismo por parte de la comu-
nidad en relación con su destino de 
residencia, pero también es impor-
tante analizar estas perspectivas en 
un entorno natural, y para que la 
investigación sea abordada, es ideal 
estudiar también a la comunidad de 
Bogotá. Por lo tanto, se investiga el 
caso de la percepción y el conoci-
miento ambiental como base para 
una estrategia de ecoturismo en un 
área protegida urbana de la ciudad.

En el lado positivo, muchos bogota-
nos son conscientes de los beneficios 
económicos del turismo, como el 
aumento de las ofertas de empleo y 
mayores ingresos para las empresas 
comunitarias. Además, el turismo 
puede apoyar el desarrollo de las 
infraestructuras locales y ayudar a 
conservar y promover el patrimonio 
cultural.

Sin embargo, también preocupa 
cómo el turismo puede afectar a la 
capacidad de una ciudad para mante-
ner sus sistemas sociales y medioam-
bientales. Pueden surgir conflictos y 
tensiones, ya que algunos lugareños 
pueden percibir a los turistas como 
perturbadores o irrespetuosos con 
las tradiciones y costumbres locales. 

Además, es evidente que el turis-
mo puede provocar la degradación 
del medio ambiente al aumentar la 
contaminación y destruir los recur-
sos naturales del entorno por malas 
prácticas en la realización de activi-
dades en un territorio.

En los últimos años, el gobierno local 
ha tomado medidas para abordar 
estos problemas y fomentar un tu-
rismo respetuoso con el medio am-
biente. Por ejemplo, se han puesto 
en marcha programas para educar a 
los turistas sobre la cultura y las cos-
tumbres locales, fomentar un com-
portamiento responsable y formar a 
los proveedores de servicios turísticos 
(pst) para que lleven a cabo activida-
des conscientes en línea con los ob-
jetivos de desarrollo sostenible (ods), 
de modo que los turistas también 
entiendan que estas buenas prácticas 
tienen en cuenta la importancia de 
la tierra, y se han tomado iniciativas 
para reducir la contaminación y me-
jorar la gestión de residuos (Alcaldía 
Mayor de Bogotá D.C. (2019).

El grado de participación de las co-
munidades en la planificación del 
turismo y la toma de decisiones, los 
beneficios económicos generales del 
turismo y el grado en que la industria 
se gestiona de manera sostenible y 
responsable pueden influir en cómo 
las comunidades locales perciben el 
turismo de Bogotá.
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Metodología

El presente documento es un estudio 
cuantitativo, realizado por medio de 
una encuesta de percepción a partir 
de un sondeo no probabilístico1, y se 
establecieron tres ámbitos generales a 
evaluar: social, ambiental y económi-
co. Este instrumento de sondeo fue 
aplicado a 122 personas ubicadas en 
la localidad de La Candelaria en Bo-
gotá. La encuesta se dirigió a emplea-
dos y emprendedores del sector, es-
tudiantes y personas que frecuentan 
la localidad más de cuatro veces por 
semana. Los datos se recolectaron a 
través del programa Lime Survey, 
por medio de la lectura de un código 
QR, desde el 10 de octubre hasta al 
10 de noviembre de 2022.

Por último, la encuesta indaga so-
bre los factores que influyen en las 
percepciones de la comunidad como 
también los impactos y situaciones 
que los locales asocian a la actividad 
turística. El instrumento de recolec-
ción de datos abarca temas como la 
satisfacción de la comunidad sobre 
los servicios ofrecidos en el área de 
estudio, la percepción sociocultural 
sobre el turismo, percepción sobre 
cambios ambientales de La Cande-
laria, y satisfacción con la economía 
local.

1	 La encuesta fue diseñada en 2022 por Earney Leasten, profesor de la Facultad de Administración 
de Empresas Turísticas y Hoteleras, quien autorizó expresamente el uso de la información para el 
presente artículo.

Para ver la encuesta, haga clic aquí. 
La Comunidad: La Otra Cara de la 
Industria Turística.

Para ver el desarrollo de las respues-
tas, ver el anexo A.

Resultados

Como ya se mencionó en la meto-
dología, esta encuesta indaga sobre 
los factores que influyen en las per-
cepciones de la comunidad de La 
Candelaria respecto a la actividad 
turística que se realiza en este sector 
y con base en los resultados se pre-
tende generar un análisis que lleve 
a recomendaciones para mitigar im-
pactos negativos y transformarlos de 
una manera positiva. El análisis se 
dividió en tres partes: la satisfacción 
de los locales frente a servicios e ins-
talaciones para el turismo; el nivel 
de acuerdo con factores específicos 
en cuanto al turismo; y la percep-
ción de los beneficios e impactos del 
turismo. Para ello se indican los si-
guientes resultados:

Satisfacción de los locales frente a 
servicios e instalaciones para el tu-
rismo

En cuanto a los servicios e instalacio-
nes que se ofrecen en la zona y que 
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son utilizados principalmente por la 
comunidad receptora, como la salud, 
transporte y educación, se eviden-
cia que el 67% de los encuestados 
se encuentra insatisfecho con estos 

aspectos (ver gráfica 1). De igual ma-
nera se evidencia en la opinión nega-
tiva (en el 62% de los encuestados) 
sobre los cambios ambientales (ver 
gráfica 2).

Gráfica 1. Salud, transporte y educación

24222018161412108642

0 AO01: Muy insatisfecho

1 AO02: Insatisfecho

2 AO03: Algo insatisfecho

3 AO04: Algo satisfecho

4 AO05: Satisfecho

5 AO06: Muy satisfecho

Sin respuesta: Sin respuesta

Fuente: Tomado de Resultados Encuesta, 2022.

Gráfica 2. Cambios ambientales

24222018161412108642

0 AO01: Muy insatisfecho

1 AO02: Insatisfecho

2 AO03: Algo insatisfecho

3 AO04: Algo satisfecho

4 AO05: Satisfecho

5 AO06: Muy satisfecho

Sin respuesta: Sin respuesta

Fuente: Tomado de Resultados Encuesta, 2022.
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Referente al estado de la economía 
local para esa fecha, las oportunida-
des de creación, la participación ciu-
dadana y las oportunidades locales 

demuestran inconformidad para más 
del 55% de la comunidad encues-
tada, tal como se muestra en las si-
guientes gráficas:

Grafica 3. Estado de la economía local

24222018161412108642

0 AO01: Muy insatisfecho

1 AO02: Insatisfecho

2 AO03: Algo insatisfecho

3 AO04: Algo satisfecho

4 AO05: Satisfecho

5 AO06: Muy satisfecho

Sin respuesta: Sin respuesta

Fuente: Tomado de Resultados Encuesta, 2022.

Gráfica 4. Oportunidades de creación

403020100

0 AO01: Muy insatisfecho

1 AO02: Insatisfecho

2 AO03: Algo insatisfecho

3 AO04: Algo satisfecho

4 AO05: Satisfecho

5 AO06: Muy satisfecho

Sin respuesta: Sin respuesta

Fuente: Tomado de Resultados Encuesta, 2022.
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Gráfica 5. Participación ciudadana y oportunidades locales

26242018161412108642 22

0 AO01: Muy insatisfecho

1 AO02: Insatisfecho

2 AO03: Algo insatisfecho

3 AO04: Algo satisfecho

4 AO05: Satisfecho

5 AO06: Muy satisfecho

Sin respuesta: Sin respuesta

Fuente: Tomado de Resultados Encuesta, 2022.

Se concluye entonces que hay un alto 
nivel de insatisfacción tanto con los 
servicios de salud, transporte y edu-
cación en la ciudad, como en cuanto 
al funcionamiento de la economía y 
las oportunidades de participación.

Nivel de acuerdo 
con factores específicos 
en cuanto al turismo

Se observan aspectos positivos y ne-
gativos en algunas de las afirmacio-
nes sobre los impactos del turismo en 
varias área específicas (ver anexo A). 
Del lado favorable se encuentra que 
un porcentaje alto (87%) considera 
que la cultura se enriquece con los vi-
sitantes y que el turismo ha hecho de 
Colombia un lugar más interesante y 
emocionante para vivir (83,1%). En 
la misma línea solo el 26% considera 

que el turismo genera afectaciones en 
la cultura local, paz y tranquilidad y 
estilo de vida.

Sin embargo, en el ámbito ambiental 
aspectos como la degradación del 
ambiente causada por el turismo, los 
entrevistados presentan opiniones 
divididas pues el 45% considera que 
el turismo ha degradado el entorno 
natural. Este resultado ref leja que, 
si bien los individuos no perciben 
beneficios a la naturaleza de la zona, 
tampoco notan afectaciones masivas 
a la misma. Sin embargo, al evaluar 
la apariencia del destino hay mayor 
sensación de mejora en esta área.

En el ámbito de la percepción sobre 
la economía local se observa que el 
87% está de acuerdo con que hay un 
aumento de oportunidades laborales 
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gracias a la industria turística y adi-
cionalmente no perciben la estacio-
nalidad como un factor de influencia 
negativa. Sin embargo, la comunidad 
ref leja disconformidad frente a la 
no distribución equitativa de los in-
gresos del turismo y al aumento de 
impuestos, y sienten que solo una 
pequeña parte se beneficia de esta 
industria. Además no perciben que 
los ingresos de esta actividad sean 
muy significativos.

Igualmente, manifiestan un aumen-
to en los precios de bienes, servicios, 
tierra y propiedad, así como en la 
delincuencia, el narcotráfico, la pros-
titución, y la contaminación auditiva 
y vial.

Percepción de los beneficios 
e impactos del turismo

En este punto, se les presentaron un 
conjunto de elementos que impactan 
a la comunidad y se les pidió califi-
carlos según los siguientes niveles: 
extremadamente bajo, muy bajo, algo 
bajo, alto, muy alto, extremadamente 
alto y sin respuesta. Los resultados 
estuvieron un poco parejos, debido 
a que hay aspectos como los ingresos 
generados por el turismo y la genera-
ción de empleo que fueron califica-
dos mayoritariamente en nivel alto, 
con 42% y 44% respectivamente, 
como se muestra en las siguientes 
gráficas:

Gráfica 6. Ingresos generados por el turismo

403020100

0 AO01: Muy insatisfecho

1 AO02: Insatisfecho

2 AO03: Algo insatisfecho

3 AO04: Algo satisfecho

4 AO05: Satisfecho

5 AO06: Muy satisfecho

Sin respuesta: Sin respuesta

Fuente: Tomado de Resultados Encuesta, 2022.
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Gráfica 7. Generación de empleo

403020100

0 AO01: Muy insatisfecho

1 AO02: Insatisfecho

2 AO03: Algo insatisfecho

3 AO04: Algo satisfecho

4 AO05: Satisfecho

5 AO06: Muy satisfecho

Sin respuesta: Sin respuesta

Fuente: Tomado de Resultados Encuesta, 2022.

Pero, por otro lado, los apartados 
que tuvieron puntuaciones que de-
notan la inconformidad de unos y la 
conformidad de otros son: desarrollo 
de infraestructura básica a través del 
turismo con 42% en nivel algo ba-
jo, y 37% en nivel alto; intercambio 

cultural entre turistas y comunidad 
local con 44% en nivel alto y 33% 
en algo bajo; y desarrollo de parques 
e instalaciones recreativas con 34% 
en algo bajo y 33% en alto. Esto se 
muestra en las siguientes gráficas (o 
también ver anexo A).

Gráfica 8. Desarrollo de infraestructura básica a través del turismo

403020100

0 AO01: Muy insatisfecho

1 AO02: Insatisfecho

2 AO03: Algo insatisfecho

3 AO04: Algo satisfecho

4 AO05: Satisfecho

5 AO06: Muy satisfecho

Sin respuesta: Sin respuesta

Fuente: Tomado de Resultados Encuesta, 2022.
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Gráfica 9. Intercambio cultural entre turistas y comunidad local

403020100

0 AO01: Muy insatisfecho

1 AO02: Insatisfecho

2 AO03: Algo insatisfecho

3 AO04: Algo satisfecho

4 AO05: Satisfecho

5 AO06: Muy satisfecho

Sin respuesta: Sin respuesta

Fuente: Tomado de Resultados Encuesta, 2022.

Gráfica 10. Desarrollo de parques e instalaciones recreativas

3020100

0 AO01: Muy insatisfecho

1 AO02: Insatisfecho

2 AO03: Algo insatisfecho

3 AO04: Algo satisfecho

4 AO05: Satisfecho

5 AO06: Muy satisfecho

Sin respuesta: Sin respuesta

Fuente: Tomado de Resultados Encuesta, 2022.

Finalmente, a nivel de impactos, un 
37,35% de la comunidad local de La 
Candelaria piensa que es algo bajo el 
nivel de congestión de tráfico, ruido 
y contaminación debido al turismo, 

pero un 31,33% cree que es alto. El 
aumento de precios de bienes y ser-
vicios, tierra y propiedad, también 
han sido un impacto importante, e 
incluso los locales afirman en más 
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de un 90% que tiene que ver con el 
desarrollo de esta actividad econó-
mica. Por otra parte, la delincuencia, 
narcotráfico y prostitución por tu-
rismo presenta un nivel alto en casi 
un 50%.

Conclusiones

Para este artículo se da a conocer 
la opinión de la comunidad como 
un factor indispensable para la pla-
neación de una actividad económica 
que se desarrolla en un área deter-
minada, de manera que asegure un 
desarrollo turístico sostenible en el 
que los locales y los turistas convivan 
positivamente entre ellos y su entor-
no. La encuesta logró identificar las 
percepciones positivas y negativas 
que tiene la comunidad sobre la ac-
tividad turística en La Candelaria, lo 
cual permite definir las deficiencias 
y oportunidades de mejora para el 
desarrollo de la zona, de manera que 
los actores gubernamentales velen 
por el bienestar económico y social 
de los locales.

La actitud de la población local hacia 
los turistas y la industria es positiva 
pero la percepción de los servicios 
básicos y la infraestructura en la zona 
no es satisfactoria, y es un aspecto 
que debe abordarse para mejorar la 
calidad de vida y la actitud hacia La 
Candelaria. Para los encuestados, es 
necesario hacer hincapié en que estas 
mejoras también tienen un impacto 

en la percepción y la imaginación de 
los turistas, pero esto no debe ser el 
único impulso para mejorar la cali-
dad y las condiciones de la zona de 
estudio y sus comunidades.

La investigación demuestra clara-
mente la insatisfacción de la comu-
nidad de acogida con el nivel de ser-
vicios básicos como la sanidad, el 
transporte y la educación, así como 
con el estado de la economía local y 
el compromiso cívico. Además, hay 
opiniones divididas sobre el cambio 
medioambiental y ansiedad por los 
daños que puede causar el turismo, 
así como por el reparto no equitativo 
de los fondos generados.

Por otra parte, el crecimiento del 
turismo y su impacto cultural en la 
región es alentador. Sin embargo, 
se observaron efectos adversos en la 
seguridad vial, el ruido y la conta-
minación.

Ahora bien, no solo son evidentes los 
resultados concretos en relación con 
las percepciones de la comunidad de 
La Candelaria, sino que también es 
posible extraer conclusiones sobre 
cómo sus percepciones del turismo 
afectan positiva o negativamente a 
la comunidad y al destino en su to-
talidad, ya que:

1.	 Influye en los beneficios econó-
micos: el turismo puede ayudar 
económicamente a una región 
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generando puestos de trabajo e 
ingresos. Sin embargo, si el ve-
cindario no fomenta el turismo, 
es posible que los lugareños no 
estén dispuestos a trabajar en el 
sector, prestar servicios o realizar 
inversiones en infraestructuras.

2.	 Demuestra la preservación cul-
tural: el turismo puede repercu-
tir en el legado cultural de una 
comunidad. Si los lugareños no 
apoyan el turismo, es posible que 
no estén dispuestos a compartir 
sus prácticas culturales, lo que 
podría resultar en una pérdida de 
autenticidad e identidad.

3.	 Trae consecuencias medioam-
bientales: el turismo puede tener 
efectos negativos en el medio am-
biente, como la contaminación 
y el uso excesivo de los recursos 
naturales. Si la comunidad no 
apoya el turismo, puede que no 
esté dispuesta a apoyar prácticas 
turísticas sostenibles o la protec-
ción del medio ambiente.

4.	 Aumentar el empleo: dado a la 
gente la oportunidad de trabajar 
en la industria turística, desta-
cando los beneficios del turismo 
para La Candelaria y mantenien-
do una comunicación abierta 
y honesta. También es crucial 
desarrollar el turismo de forma 
responsable y sostenible, ya que 
hacerlo puede ayudar a preservar 

las culturas y los hábitats locales, 
al tiempo que proporciona bene-
ficios económicos a largo plazo 
para la industria.

5.	 Potencia el desarrollo de la tec-
nología: la tecnología puede 
mejorar signif icativamente la 
conectividad y accesibilidad de 
un destino, facilitando el viaje 
de los visitantes y su relación con 
la población local. En general, 
el éxito y la sostenibilidad del 
negocio turístico dependen de 
la percepción del turismo en la 
comunidad local.

Por último, a manera de recomenda-
ciones, es ideal que se tenga en cuen-
ta la necesidad de mejorar la calidad 
de vida de La Candelaria, la cual no 
solo tendría un impacto en la percep-
ción y la imaginación de los turistas, 
sino que también beneficiaría a la 
comunidad local. Para disminuir el 
impacto ambiental se recomienda 
que los locales tengan puntos de re-
colección de basuras a la vista del vi-
sitante y den ejemplo con el cuidado 
y protección de su entorno ambiental 
y cultural. De forma adicional, se 
deben abordar los efectos adversos 
como la seguridad vial, el ruido y la 
contaminación, que si bien no de-
penden únicamente de la población 
sino también del gobierno en gene-
ral, se pueden encontrar maneras de 
aliarse con empresas privadas para 
ayudar en este aspecto. En resumen, 
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las comunidades anfitrionas están 
preocupadas por cómo les afectará el 
turismo y quieren participar más en 
las decisiones para asegurarse de que 
los beneficios se reparten equitativa-
mente, pero saben que el turismo les 
ha generado oportunidades y las se-
guirá dando siempre y cuando ambas 
partes actúen en pro del desarrollo 
del Centro Histórico de Bogotá.
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El síndrome de Venecia
Natalia Castañeda Maya*

El turismo, una actividad económica 
de gran importancia a nivel mundial, 
ha experimentado un crecimiento 
exponencial en las últimas décadas. 
Este auge ha convertido a muchas 
ciudades y regiones en destinos tu-
rísticos populares, impulsando el 
desarrollo económico y la creación 
de empleo. Sin embargo, este fenó-
meno también ha generado una se-
rie de problemas conocidos como 
gentrificación y turistificación, que 
impactan negativamente a las comu-
nidades locales y el medioambiente.

A lo largo de los años, el concepto de 
turistificación ha ido evolucionando, 
por lo que se ha definido de diversas 
maneras. Lanfant (1994) lo define 
como una relación que se asocia a 
la valorización del patrimonio y los 
efectos que tiene esto en el turis-
mo. También, analiza este término 
desde la perspectiva del territorio 
y su relación con el turismo, don-
de se identifica como un proceso 

que modifica el destino turístico por 
medio de diferentes actores. Por úl-
timo, Hiernaux (2000) introduce 
el concepto en América Latina, al 
relacionarlo con la globalización y las 
nuevas prácticas turísticas. Su princi-
pal objetivo se basa en convertir áreas 
urbanas en destinos turísticos, adap-
tando la infraestructura y la oferta 
para satisfacer las necesidades de los 
visitantes. Sin embargo, genera efec-
tos adversos como una saturación 
turística, la pérdida de la identidad 
local, un aumento en los precios y la 
comercialización del espacio urbano.

Por otro lado, la gentrificación impli-
ca la expulsión de residentes urbanos 
quienes lograron permanecer en la 
ciudad aprovechando el bajo costo de 
la vivienda y las oportunidades eco-
nómicas que ofrecían estos territo-
rios, como los puestos de periódicos, 
librerías, cafés y restaurantes. Estas 
mismas características, que hacen 
que las ciudades sean atractivas y que 
las calles sean disfrutables, son las 
mismas que están siendo afectadas 
por la gentrificación, generando un 
aumento en los precios de la vivien-
da, desplazamiento de residentes de 
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bajos ingresos, cambios en la com-
posición social y cultural de la zona 
(Onu-Habitat, s. f.).

Es así como estos dos grandes con-
ceptos se vieron representados en el 
documental “Síndrome de Venecia” 
el cual ofrece una reflexión sobre las 
complejidades y consecuencias de la 
masificación turística en uno de los 
destinos más icónicos del mundo al 
evidenciar los efectos de una popula-
ridad que ha generado la pérdida de 
sus residentes y, por lo tanto, busca 
entender las dinámicas que han lle-
vado a la ciudad a un punto crítico.

Venecia, ubicada al noreste de Italia 
y conocida por su belleza arquitec-
tónica y su historia, se encuentra en 
un dilema pues su identidad y su 
comunidad están siendo amenazadas 
por el turismo desenfrenado. La ciu-
dad que cuenta actualmente con una 
población de alrededor de 50.000 
habitantes ha experimentado una 
notable disminución desde media-
dos del siglo xx, perdiendo al menos 
100.000 habitantes, lo que equivale 
a dos tercios de su población.

Esto se debe principalmente a la 
transformación de la ciudad, que ha 
pasado de estar orientada hacia la 
población local a convertirse en un 
destino para turistas de paso eviden-
ciando factores como: precios eleva-
dos, el rápido aumento de la oferta de 
alojamiento y el impacto de grandes 

cruceros que va más allá de la alta 
cantidad de personas que desembar-
can día a día, pues se generan olas y 
movimientos de agua que también 
afectan la estructura de la ciudad, lo 
que representa una amenaza para su 
integridad física y para la calidad de 
vida de sus habitantes. Lo anterior, 
ha contribuido a crear una situación 
insostenible en el destino afectando 
a su comunidad.

El documental nos sumerge en la 
realidad de los residentes locales, 
quienes enfrentan cada día las re-
percusiones de un turismo que no 
enriquece sus vidas sino que las pone 
en peligro. Los turistas take away 
representan una parte de esta pro-
blemática, consumiendo la ciudad de 
manera superficial, llevándose solo 
fotografías instantáneas sin apor-
tar realmente a la comunidad que 
los acoge. Esta práctica, centrada en 
la superficialidad, contribuye a la 
deshumanización de la experiencia 
turística, convirtiendo a los habitan-
tes locales en solo espectadores de su 
propia ciudad.

Se resaltan dos testimonios de los 
venecianos, el primero, una mujer 
que se ve obligada a alquilar parte de 
su hogar para poder permanecer en 
su lugar de nacimiento. Ella refleja 
el dilema al que se enfrentan muchos 
residentes: adaptarse a las demandas 
del turismo o abandonar su hogar. 
Esta situación plantea interrogantes 
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sobre la sostenibilidad a largo plazo 
de un modelo turístico que sacrifica 
la calidad de vida de sus habitantes 
por satisfacer el crecimiento econó-
mico.

La sostenibilidad de Venecia se ve 
amenazada por la turistificación, al 
no solo degradar la imagen del terri-
torio de manera social si no también 
su entorno natural, pues conlleva 
a una serie de impactos negativos. 
En primer lugar, la sobreexplotación 
de los recursos naturales y del en-
torno pueden comprometer la ca-
pacidad del destino para mantener 
su atractivo a largo plazo. También, 
la construcción no planificada de 
infraestructuras turísticas, como 
hoteles, puede alterar el paisaje y 
afectar la biodiversidad local. Otra 
consecuencia es la huella de carbono 
asociada al transporte de turistas y 
la infraestructura necesaria para su 
estadía, lo que contribuye al cambio 
climático, así como la congestión 
vehicular y la emisión de gases de 
efecto invernadero que resultan afec-
tando la calidad del aire. De la mis-
ma manera, la turistificación puede 
aumentar el deterioro de servicios 
básicos, como el agua y la energía, 
que pueden no estar preparados para 
satisfacer la demanda turística lle-
vando a la sobreexplotación de los 
recursos naturales. Todo esto se ve 
reflejado en consecuencias negativas 
para los habitantes locales como la 
degradación de su infraestructura y, 

por consiguiente, en un aumento de 
los precios de la vivienda lo que a su 
vez puede afectar la calidad del aire 
o el ruido en la zona, produciendo 
impactos en la salud física y mental 
de los residentes.

El segundo testimonio es contado 
por Giorgio, un hombre mayor que 
se pregunta por qué el turismo ac-
tual es tan precipitado y lamenta la 
pérdida de la autenticidad y la in-
timidad en la experiencia de viajar, 
recordando que el turismo no debe 
ser solo un acto de consumo, sino 
una oportunidad para conectar con 
la cultura y la historia de un lugar. 
Esta autenticidad es un aspecto fun-
damental que define la experiencia 
de cada turista y su relación con los 
destinos que visita. No obstante, 
cuando el turismo se percibe úni-
camente como un producto que se 
consume, se corre el riesgo de perder 
de vista su verdadero valor por lo que 
tiende a homogeneizarse, ofreciendo 
experiencias estandarizadas que no 
ref lejan la verdadera identidad de 
las comunidades locales. Esta pér-
dida de autenticidad tiene un im-
pacto significativo en la identidad 
cultural de los locales, ya que esta 
intrínsecamente ligada a su historia, 
sus tradiciones y su forma de vida. 
Cuando estas características distin-
tivas se diluyen, se corre el riesgo de 
perder una parte fundamental de la 
identidad cultural local. Así mismo, 
la percepción que los locales tienen 
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de ellos se ve afectada y puede dar 
lugar a un deterioro de su imagen, 
afectando su bienestar emocional y 
su sentido de pertenencia.

Para abordar estas problemáticas en 
ciudades como Venecia, es crucial 
implementar medidas reguladoras 
que limiten el turismo masivo y fo-
menten una oferta turística más di-
versificada y auténtica, desarrollando 
planes urbanísticos sostenibles que 
den prioridad a la calidad de vida de 
los residentes locales y promuevan 
su participación en la economía lo-
cal. De igual manera, la educación y 
sensibilización sobre el impacto del 
turismo, así como la colaboración 
entre el sector público y privado son 
fundamentales para promover un 
turismo responsable que respete el 
entorno natural y cultural. En últi-
ma instancia, crear medidas rígidas 
que busquen garantizar un desarro-
llo turístico más equilibrado, que 
beneficie tanto a las comunidades 
locales como a los visitantes.

A modo de conclusión, el turismo, 
si bien puede ser una fuente de de-
sarrollo económico y cultural, tam-
bién puede llevar a la pérdida de 
identidad, la expulsión de residentes 
locales y la degradación del entor-
no debido a los fenómenos como la 
turistificación y gentrificación. Por 
lo tanto, se debe reflexionar sobre la 
forma en que gestionamos el turismo 
en todo el mundo, debido a que es 
necesario adoptar enfoques más res-
ponsables que respeten la integridad 
de los destinos, garantizando que el 
turismo sea beneficioso para todos.
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El pasado mes de septiembre del año 
2024 se realizó una salida de campo 
para los estudiantes de cuarto semes-
tre de Administración de Empresas 
Turísticas y Hoteleras de la Univer-
sidad Externado de Colombia, la 
cual tenía como objetivo visitar e 
investigar destinos emergentes en el 
turismo, por lo que se eligió a Me-
setas, Meta, un municipio rico en 
fauna y flora, cuya principal fuente 
de ingresos es la ganadería, y en don-
de la actividad turística está siendo 
otra fuente importante de ingresos, 
debido a la oferta del turismo de na-
turaleza y el aviturismo.

Desde el momento en que llega-
mos al municipio nos sentimos muy 
bien recibidos por los habitantes y 
nos pudimos dar cuenta cómo los 
guías locales se unían para darnos 

un itinerario con los mejores servi-
cios y experiencias, ya que la agen-
cia contratada, Exploring Paradaise 
Trip, trabaja con madres cabeza de 
familia, integrantes de comunidades 
indígenas y campesinos, que prestan 
un excelente servicio, y así nosotros 
pudiéramos darnos cuenta de los be-
neficios que trae el turismo comu-
nitario.

Hubo un caso en específico que nos 
gustaría resaltar. En los días dos y 
tres del viaje fuimos a una caminata 
ecológica en el llamado “Sendero 
Paraíso de las Cascadas”. Visitamos 
la cascada Arenales y la cascada Ca-
racas, con una altura de 42 m. En 
estas cascadas pudimos nadar, ex-
plorar cuevas y ver algunas especies 
de fauna junto a varias especies de 
f lora. Después de ir a las cascadas, 
nos ofrecieron un rico almuerzo pre-
parado por madres cabeza de familia 
de la vereda La Argentina, quienes 
nos prepararon diferentes platos en-
tre ellos cachama, pechuga de pollo 
y carne de res. Es importante resaltar 

*	 Estudiantes de cuarto semestre de la Fa-
cultad de Administración de Empresas Tu-
rísticas y Hoteleras de la Universidad Ex-
ternado de Colombia. correos-e: Santiago.
rondon1@est.uexternado.edu.co–Natalia.
rodriguez16@est.uexternado.edu.co
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es que los encargados de la camina-
ta ecológica contrataron, como ya 
se mencionó, a diferentes familias 
para que nos brindaran el servicio 
de almuerzo. Esto hizo que la ex-
periencia fuera única, ya que, a di-
ferencia de los viajes personales en 
los que siempre se almuerza en un 
mismo restaurante, en esta ocasión 
el almuerzo se llevó a cabo en varias 
casas cercanas entre sí, adaptadas 
como restaurantes, cada una de una 
familia diferente.

Además en estos dos días y en gene-
ral en todo el viaje, pudimos notar 
el interés de la comunidad por la 
preservación del medio ambiente, ya 
que las personas del municipio son 
conscientes de que la conservación 
de la fauna y f lora puede fomentar 
el turismo de naturaleza y atraer a 
muchos visitantes a la zona, por lo 
que buscan trabajar en conjunto para 
el bienestar del municipio y el suyo 
propio, debido a que se generan in-
gresos directos para la comunidad, 
no como en otros destinos donde los 
ingresos por el turismo van para las 
grandes compañías.

Aunque los habitantes de Mesetas 
buscan trabajar en conjunto para su 
buen desarrollo, en especial como 
destino turístico, hay varias limita-
ciones como la infraestructura, pues 
muchas veces en temporada alta hay 

limitantes en la capacidad de hos-
pedaje, lo cual es una problemática 
constante que se podría solucionar 
con el apoyo de la alcaldía escuchan-
do y tomando en cuenta la opinión 
de los locales.

En conclusión, este viaje nos dejó 
muy satisfechos a todos, puesto que 
vivimos de primera mano el turis-
mo comunitario. Cada lugareño se 
mostró muy amable con nosotros los 
estudiantes y pudimos evidenciar 
el cariño que todos le tienen al me-
dio ambiente. Mesetas es un destino 
que recomendamos ya que cuenta 
con excelentes paisajes, se pueden 
apreciar diferentes tipos de animales, 
en especial las aves, pero sobre todo 
por la calidad de las personas y el 
excelente servicio que brindan sus 
habitantes los cuales durante muchos 
años fueron afectados por el conflic-
to armado. Sin embargo, el tratado 
de paz de 2016 les dio un respiro 
a todas las familias del territorio y 
nuevas oportunidades que, aparte 
de darles beneficios a sus habitan-
tes, son oportunidades que velan por 
la protección del medioambiente y 
traen consigo educación y concien-
cia ambiental para que las futuras 
generaciones se involucren en la pro-
tección del ecosistema por medio de 
actividades en pro del municipio y 
sus residentes.
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Turismo Amazonas:  
¿La industria sin humo 
es peligrosa para la 
biodiversidad en el Amazonas?
Natalia Castañeda Maya 
Paula Silva Silva*

Hace un mes aproximadamente, a 
los estudiantes de séptimo y octavo 
semestre nos correspondió realizar 
una salida de campo al Amazonas 
colombiano, lugar que, a nivel per-
sonal, siempre habíamos querido vi-
sitar por la imagen que teníamos de 
su amplia naturaleza y sus grandes 
paisajes inimaginables para quienes 
no lo habíamos visitado. Cuando se 
estudia turismo, se empieza a viajar 
de manera muy diferente a como ha-
bitualmente se hacía, y se empiezan 
a hacer análisis de cada cosa e im-
pacto que puede estar generando. El 
Amazonas actualmente presenta un 
tipo de paradoja: mientras el turismo 
podría ser una herramienta para su 
conservación y desarrollo, también 

representa una amenaza si no se ges-
tiona de manera responsable.

Durante el recorrido, se pudieron 
observar embarcaciones que cada 
año llevan miles de turistas que, tal 
vez como yo, tenían en su imagi-
nario poder presenciar las miles de 
maravillas naturales que ofrece úni-
ca y exclusivamente el Amazonas. 
El constante ruido que generan los 
motores y el canto de la selva crean 
una disonancia que perturba la tran-
quilidad del ecosistema. Los delfines 
rosados, que han sido emblemáticos 
habitantes del río Amazonas, ven 
afectada su capacidad de ecolocali-
zación, mientras que los peces se des-
orientan con el estruendo, alterando 
la cadena alimenticia. Además, la 
erosión causada por estas embarca-
ciones degrada el hábitat de innume-
rables especies, como los manglares 
y las tortugas marinas. Cuando se 

*	 Estudiantes de séptimo semestre de la Facul-
tad de Administración de Empresas Turísti-
cas y Hoteleras de la Universidad Externado 
de Colombia. Correos-e: Natalia.castane-
da@est.uexternado.edu.co–paula.silva@est.
uexternado.edu.co
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empiezan a notar todos esos impac-
tos se generan grandes incógnitas, 
y uno se pregunta ¿El turismo real-
mente beneficia a esta región? ¿Una 
mejor regulación evitaría impactos 
significativos debido a la actividad 
turística? ¿Realmente vale la pena 
sacrificar nuestro patrimonio natural 
por ingresos económicos? ¿Cómo se 
puede generar mejor conciencia tan-
to en prestadores turísticos como en 
turistas? Y muchas otras más.

Adicionalmente, la contaminación 
es otra consecuencia preocupante 
de la actividad turística: los residuos 
sólidos y líquidos generados por estas 
embarcaciones contaminan las aguas 
del Amazonas, poniendo en peligro 
la salud de las especies acuáticas y 
privando a las comunidades locales 
de agua potable. La pesca excesiva y 
la introducción de especies invasoras 
agravan aún más la situación, po-
niendo en riesgo la supervivencia de 
especies nativas y alterando el equi-
librio ecológico.

Por otra parte, la selva amazónica, 
un tesoro de biodiversidad y cultura 
ancestral, alberga comunidades indí-
genas cuyo legado cultural es inva-
luable y digno de protección. Estas 
comunidades, con profundos cono-
cimientos de la naturaleza transmi-
tidos por generaciones, mantienen 
una conexión espiritual y cultural 
que guía sus vidas y protege la biodi-
versidad amazónica.

Sin embargo, en las últimas décadas 
han enfrentado una creciente pérdi-
da de identidad cultural debido a la 
influencia dominante y a la pérdida 
de tierras ancestrales, lo que ha lle-
vado a la adopción de estilos de vida 
más urbanos y la pérdida de tradicio-
nes. A pesar de estos desafíos, mu-
chos líderes indígenas trabajan para 
revitalizar sus culturas y preservar 
sus tradiciones, promoviendo el uso 
de sus lenguas nativas, enseñando a 
los jóvenes sobre tradiciones ances-
trales y practicando la agricultura 
sostenible.

Durante nuestra visita al Amazo-
nas, pudimos presenciar de primera 
mano los impactos de estas amena-
zas en las comunidades locales, así 
como la resistencia y resiliencia que 
estas muestran frente a esos desafíos. 
Es fundamental tomar medidas ur-
gentes para proteger los territorios 
indígenas, detener la deforestación 
y la minería ilegal, y apoyar los es-
fuerzos de las comunidades indí-
genas para revitalizar sus culturas 
y preservar sus tradiciones. Solo a 
través de una acción concertada y 
sostenida podemos garantizar que las 
futuras generaciones puedan disfru-
tar de la rica diversidad cultural del  
Amazonas.

A pesar de estos desafíos, un futuro 
prometedor es posible si las autorida-
des locales empiezan a promover un 
turismo mucho más responsable y de 
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cierta forma restrictivo. Esto implica 
implementar prácticas ambientales 
en las embarcaciones, como el uso 
de motores silenciosos y eficientes, 
y gestionar adecuadamente los resi-
duos. Además, promover de manera 
mucho más activa el ecoturismo y el 
turismo comunitario, que respetan 
el medio ambiente y benefician a las 
comunidades locales.

El Amazonas es un patrimonio inva-
luable que tiene el territorio colom-
biano, y que por orgullo debemos 
proteger a toda costa. Es nuestra res-
ponsabilidad asegurar que nuestra 
huella en este ecosistema sea una que 
contribuya a su preservación. Nave-
guemos juntos hacia un futuro don-
de el Amazonas continúe siendo un 
oasis de vida y no se vea amenazado 
por nuestras acciones irresponsables 
en el ámbito turístico.
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Indicaciones para autores

El semillero de investigación Tyquy 
Uba, de la Facultad de Adminis-
tración de Empresas Turísticas y 
Hoteleras de la Universidad Exter-
nado de Colombia, invita a los es-
tudiantes a participar en la Revista 
de Investigación Estudiantil Akua, 
medio de divulgación de las acti-
vidades académicas investigativas 
que desarrollan los estudiantes a lo 
largo de su proceso formativo. Akua, 
cuyo significado es viajar, en lengua 
Wayúu, es una revista de circulación 
virtual, que inició como un proyecto 
del Semillero en el año 2016.

Los estudiantes pueden tomar co-
mo fuente los trabajos realizados en 
clase, proyectos integradores o de 
interés particular relacionados con 
el turismo y a través del proceso de 
publicación, familiarizarse con los 
procedimientos editoriales, fortalecer 
sus habilidades de investigación y 
comunicación, al mismo tiempo que 
enriquecer su hoja de vida. 

Los procesos editoriales conllevan 
un compromiso por parte del (de los) 
autor (es), dado que el documento 
se somete a la revisión y solicitud de 
modificaciones por parte de los eva-
luadores, y corrección de estilo, con 
el fin de asegurar la publicación de 

artículos de calidad. Es importante 
que el (los) autor (es) estén atentos 
a la comunicación por parte de la 
revista y realicen los ajustes de acuer-
do con los plazos establecidos, en la 
medida de lo posible. 

La revista se estructura en dos sec-
ciones: artículos de investigación y 
artículos de opinión. 

En la revista se pueden publicar tres 
tipos de artículos de investigación 
diferentes:

1.	 Investigación Académica: ser re-
sultados originales de las investi-
gaciones que incluya el levanta-
miento de información (mixta: 
primaria y secundaria o secun-
daria únicamente), en donde se 
presenten o analicen resultados 
parciales o definitivos, con la 
posibilidad de incluir o no pro-
puestas derivadas de la investiga-
ción. Agregar, como mínimo, 10 
referencias que prioricen libros o 
artículos académicos.

2.	 Artículos de Revisión: el artículo 
de revisión presenta un análisis 
sobre un tema específico basa-
do en una búsqueda exhausti-
va y una revisión sistemática de 
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la literatura científica. Este ti-
po de artículos tiene como fin 
identificar, clasificar, sintetizar 
y comparar información en las 
publicaciones previas sobre el 
tema, con el objetivo de encon-
trar patrones o tendencias en la 
literatura existente. Debe incluir 
como mínimo 10 referencias co-
rrespondientes a libros o artícu-
los académicos. 

3.	 Ensayos: frente al tema particular 
del sector (tendencias, proble-
máticas, regulaciones u otros) el 
estudiante puede exponer de ma-
nera objetiva y argumentativa su 
postura. Deberá contar con una 
introducción, desarrollo y cierre, 
así como propuestas o mejoras.

Para la realización de los artículos de 
investigación se debe cumplir con las 
siguientes características:

1.	 Es necesario que el documento 
no haya sido publicado anterior-
mente en ningún medio.

2.	 Es indispensable que exista una 
página (la primera antes del con-
tenido) donde se describan de 
manera detallada los siguientes 
aspectos relacionados con el au-
tor en el mismo orden que serán 
mencionados: El título del artí-
culo, el nombre del o los autores, 
el correo electrónico, semestre, 
facultad, universidad y año.

3.	 A partir de la segunda página 
se presentará el contenido del 
documento; este, a su vez, debe 
encontrarse estructurado dentro 
de las siguientes directrices:

a.	 Los artículos de investigación 
académica deberán contar 
con mínimo 12 páginas de 
contenido (obviando la pá-
gina de presentación y las de 
referencias) y máximo de 20 
páginas.

b.	 Los artículos de revisión ten-
drán una extensión mínima 
de 12 páginas de contenido 
y máximo de 20 páginas (sin 
contar la página de presenta-
ción o referencias).

c.	 Por último, para los Ensa-
yos, se propone un ran-
go de entre 6 y 15 páginas 
(omitiendo tanto las páginas 
de presentación como de 
referencias).

4.	 El artículo, dentro de su estruc-
tura, debe contar con los siguien-
tes ítems:

a.	 Artículo de Investigación: tí-
tulo, introducción (en donde 
se incluye el o los objetivos de 
investigación), metodología, 
resultados, conclusiones y al 
menos 10 referencias.
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b.	 Artículo de Revisión: Intro-
ducción (en donde se incluye 
el o los objetivos de investiga-
ción), métodos (recogida de 
información, materiales, et-
cétera), análisis e integración 
de la información (resultados 
y discusión), conclusiones y al 
menos 10 referencias.

c.	 Artículos ensayos: título, que 
deberá incluir una introduc
ción donde se presenta el te-
ma; posteriormente se de-
sarrollan o presentan dos o 
más posturas al respecto para 
luego argumentar la postura 
tomada por el autor(a), y se 
da un cierre o conclusión, se 
deben incluir al menos cinco 
referencias.

En la revista se pueden publicar cin-
co tipos de artículos de opinión di-
ferentes:

1.	 Eventos y Actualidad: descrip-
ción de acontecimientos durante 
un período de tiempo cercano 
(no más de 6 meses con respecto 
a la fecha de envío) que fueron 
importantes para el turismo (en 
un destino, el país, una región 
o el mundo); un ejemplo de ello 
puede ser la expedición de nuevas 
leyes, planes, decretos, cambios 
económicos, sociales, tecnoló-
gicos o de salud pública, entre 
otros.

2.	 Experiencias turísticas: narrati-
vas o análisis generados por el 
estudiante sobre un viaje escrito 
de manera amena con recomen-
daciones y con fotos, si dispone 
de ellas. 

3.	 Emprendimientos: el artículo 
presenta información descriptiva 
sobre los proyectos o emprendi-
mientos en curso que sean lide-
rados por los estudiantes o que 
aporten elementos interesantes 
al campo del turismo, como pro-
cesos o productos innovadores o 
con aportes significativos a cues-
tiones como la sostenibilidad, 
el ambiente, la accesibilidad, la 
equidad o la inclusión. 

4.	 Notas de opinión: textos argu-
mentativos o críticos que presen-
ten una postura o análisis sobre 
un tema de interés público o de 
coyuntura sobre turismo. 

5.	 Libros o publicaciones de interés: 
reflexiones, análisis u opiniones 
sobre libros o artículos reciente-
mente publicados relacionados 
con el campo turístico. 

Los artículos de opinión deben cum-
plir con las siguientes indicaciones:

6.	 Los artículos deben ser inéditos 
(no haber sido publicados previa-
mente en otros espacios) y estar 
escritos en español.
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7.	 Estructura:

a.	 Primera página del archivo: 
página de presentación (pre-
vio al contenido) donde apa-
rezcan únicamente título, el 
nombre del autor (o autores), 
seguido de su correo elec-
trónico, semestre, facultad y 
universidad.

b.	 A partir de la segunda página 
se escribe el contenido. Ex-
tensión para artículo de opi-
nión oscila entre 700-1.400 
palabras. Es opcional el uso 
de citas en texto y referencias. 

8.	 Formato:

a.	 El tipo de fuente debe ser 
Aria l, color negro, tama-
ño 12, interlineado sencillo 
(1.0), texto alineado a la iz-
quierda (sin justificar), tama-
ño del papel carta (21,59 cm 
x 27,94 cm) y márgenes de 3 
cm por cada lado. 

b.	 La separación entre párra-
fos se indicará mediante un 
(1) espacio en blanco (enter 
/ intro). 

c.	 Los  autore s  pueden in-
cluir tablas y f iguras (in-
cluyendo fotos) numerados 

secuencialmente. Los títulos 
de estos deben ir situados 
encima de la figura corres-
pondiente; por su parte, el 
texto explicativo de la figura, 
si lo hubiera, irá debajo de la 
figura.

d.	 Las tablas y figuras deben 
además enviarse por aparte 
en su formato original, y las 
que sean fotos o imágenes 
deben tener un mínimo de 
300 dpi. 

La revista requiere que el (los) au-
tor(es) autorice(n), por medio de una 
licencia de uso, la edición, publica-
ción, reproducción, distribución y 
comunicación pública de la obra de 
su autoría; tanto en soporte físico co-
mo digital, para fines exclusivamente 
científicos, culturales, de difusión 
y sin ánimo de lucro. Los autores 
conservan los derechos de autor y ga-
rantizan a la revista el derecho de ser 
la primera publicación del trabajo, 
que estará licenciado con el Creative 
Commons Attribution. Para esto, se 
debe diligenciar el formato siguiente 
de este archivo y adjuntarlo al envío 
del artículo:

https://www.uexternado.edu.co/se-
milleros-de-investigacion-y-empren-
dimiento/semillero-investigacion-ty-
quy-uba/
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https://www.uexternado.edu.co/semilleros-de-investigacion-y-emprendimiento/semillero-investigacion-tyquy-uba/
https://www.uexternado.edu.co/semilleros-de-investigacion-y-emprendimiento/semillero-investigacion-tyquy-uba/
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