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INTRODUCCION

Justificacién del estudio

Mas o menos buena, Espana va dejando su
imagen en el extranjero. En virtud de esa
imagen los turistas de distintos paises se
sienten atraidos a visitarlo o la excluyen de
sus viajes y proyectos.

En otros tiempos, la imagen de un pais era
adquirida trabajosamente a traves de los li-
bros o fantaseada por las leyendas. Hoy, en
cambio, trata de ser vendida e impuesta por la
publicidad, pero, cada vez mas, es buscada en
el testimonio sincero y directo de los amigos y
conocidos que han visitado la nacion y han
sido sujeto de experiencias en ella.

Los turistas que pasan sus vacaciones en
Espana proceden, como es natural, de dis-
tintos ambientes, vienen con distintas formu-
las e intenciones de descanso y entablan mas
O mMenos contactos con personas y grupos.

En el «Informe sobre Motivaciones Tu-
risticas hacia Espana», realizado por el INS-
TITUTO ESPANOL DE TURISMO en 1979, que-
da claro gque un porcentaje elevado de los
turistas extranjeros que pasan sus vacaciones
en Espana tienen una imagen de nuestro pais
elaborada casi exclusivamente en funcion de
tres elementos: el clima, la comida y sus
contactos con el personal de hoteleria y de
agencias de viaje. 5i no de forma tan preva-
lente, estos contactos constituyen siempre un
elemento que entra en juego y condiciona el
enjuiciamiento emitido por cualquier turista,
sea cual fuere su riqueza de experiencias.

14

Vemos asi al personal de estas empresas
turisticas, con su mundo, convertido en un
factor importante, para bien o para mal, del
turismo hacia Espana. De ahi la trascenden-
cia de analizar las actitudes que tiene for-
madas dicho personal hacia los turistas ex-
tranjeros. Actitudes compuestas, como es sa
bido, por creencias o conocimientos, senti-
mientos y tendencias reactivas. Actitudes que
pueden estar provocadas por imagenes y pro-
yecciones personales, por estereotipos y pre-
juicios, por larvados mecanismos de defensa
ante situaciones de frustracion, generados por
las condiciones de trabajo o por las relaciones
interpersonales en el ambito laboral.

Cualquier organismo o personas interesa-
dos en la promocion de un turismo hacia
Espana, deben partir del analisis de toda esta
compleja e interactuante red de elementos y
relaciones. En un segundo tiempo habria que
planificar como suscitar actitudes positivas,
como mantenerlas y, en la hipotesis de que se
den algunas negativas, coOmo conseguir cam-
biarlas. Algunas pistas para su realizacion se
incluyen también en este informe.

Contenido

Parece, pues, obvio que el contenido del
informe debe abordar, por una parte, el estu-
dio de las actitudes que manifiesta el personal
de las dos empresas turisticas senaladas hacia
el turista extranjero, y, por otra, profundizar
en las motivaciones de fondo mediante un
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pequenio balance psicosocial de los grupos
laborales a los que el personal pertenece.

Estudio de las actitudes

La conducta de un individuo se halla en
gran medida determinada por sus actitudes.
Una actitud viene a ser como una estructura o
un sistema duradero que relaciona entre si y
polariza hacia un determinado objetivo tres
componentes: uno cognoscitivo, otro senti-
mental y otro reactivo. Todos los fenomenos
sociales se hallan dirigidos de alguna manera
por las actitudes. De ahi el interés por estu-
diar las actitudes de individuos y grupos.
Conociendo sus actitudes, se puede predecir
su conducta. Y, segin se trate de una conduc-
ta positiva o negativa, se puede intentar man-
tener o cambiar dichas actitudes.

Se poseen actitudes hacia los que nos
rodean, hacia los grupos, hacia los hechos
politicos y economicos, hacia los fenomenos
culturales vy sociales, hacia la religion, la
ciencia v la filosofia, en fin, hacia nosotros
mismos. Sin embargo, su numero es limitado,
pues solo se dan hacia aquellos objetos o
sujetos que suponen algo para nosotros. No
basta, pues, con que éstos existan; se requiere
también que supongan algo psicologicamente
para nosotros.

En la comprobacion y valoracion de los
distintos componentes conviene tener en
cuenta varios extremos. Asi, los conocimien-
tos incluidos en una actitud son siempre
juicios de valor que implican una creencia
positiva o negativa, un enjuiciamiento favo-
rable o desfavorable. El componente senti-
mental se refiere a los sentimientos vincu-
lados al objeto en cuestion y que pueden ser
expresados directa y manifiestamente, o in-
directa y veladamente. En cuanto al compo-
nente reactivo, incluye la tendencia o predis-
posicion a actuar de una manera determinada
ante el objeto en cuestion. Un pro-turista

extranjero buscara su compafiia, le aceptara,
le ayudara y le tratara con interés y simpatia;
un anti-turista, en cambio, le tratard mal y
hasta le hard, si estd a su alcance, la vida
imposible.

Otra orientacion a tener en cuenta en el
estudio, es la no igualdad de las actitudes, que
difieren entre si en funcion de los multiples
elementos que integran cada uno de los com-
ponentes expuestos, en funcion de la consis-
tencia o inconsistencia de las actitudes, asi
como de su interconexion o aislamiento.

Todos estos extremos deben ser tenidos en
cuenta en el estudio y correspondiente in-
forme.

Estudio psicosocial de los grupos laborales
implicados

MNaturalmente, no se trata de un estudio
profundo, sino de una aproximacion a la
comprension de los grupos en cuestion, en
nuesiro caso el personal de hoteleria v el de
agencias de viajes.

Todo grupo laboral esta formado por un
grupo humano organizado en vista a la ob-
tencion de unos fines concretos, manteniendo
las personas que lo componen unas relacio-
nes constantes entre si. De estas relaciones,
unas vienen impuestas por la organizacion en
vistas a obtener la finalidad de las empresas;
otras son puramente humanas, entabladas
con ocasion de la realizacion de los trabajos.
Asi, pues, la comunidad formada por el grupo
laboral presenta dos niveles distintos: el del
trabajo y el de la convivencia, pero ambos
actian simultineamente en las mismas per-
SOnas.

En los aspectos internos del grupo, intere-
sa comenzar por un analisis globalizado de
las personas que forman el grupo, esclare-
ciendo sus caracteristicas tanto personales
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como laborales. Las mas fundamentales son
las de sexo, edad y estado civil, pero también
hay que atender a otras de tipo cultural o
familiar. En cuanto a las profesionales, son
dignas de atencion la antigiedad, la distri-
bucion por niveles, centros, divisiones y ca-
tegorias de trabajo.

La extension de la jornada laboral puede
tener repercusiones importantes. Igualmente,
la organizacion del trabajo, que puede ser
mas o menos respetuosa con los trabajadores
que han de someterse a ella, y que se mani
fiesta en la forma de distribuir los trabajos
concretos, en la delimitacion de las activi-
dades que corresponden a cada puesto de
trabajo, en las exigencias de rendimiento y en
las posibilidades de iniciativa y creatividad
personal.

Aparte de otras condiciones externas al
trabajo como tal, conviene detenerse de for-
ma especial en el estudio de las relaciones
interpersonales, de los cauces y niveles de
comunicacion, de la convivencia en suma. La
convivencia se ve afectada, ademas, por las
posibilidades de promocion y la conflictivi-
dad real o potencial.

En cuanto a los aspectos externos al tra-
bajo, el campo de la actividad de una empresa
en el contexto extralaboral de sus trabaja-
dores puede abarcar todos los aspectos que
integran la vida de una persona y que no se
dan separadamente como compartimentos es-
tancos, sino que se interrelacionan e influyen
reciprocamente, tendiendo a unificarse armo-
nicamente en la persona que los realiza.

En una vision de conjunto, todos estos
aspectos se reducen a los tres ambitos en que
se desarrolla la vida del hombre: su espacio
estrictamente individual, su vida familiar y su
participacion en la vida social.

En fin, aspecto externo al trabajo propia-
mente dicho, pero de enorme resonancia, es

la acogida de la empresa en el entorno geo-
grafico y social en que esta enclavada. Los
trabajadores, componentes de un grupo la-
boral, no son islas, sino que son hijos de su
tiempo, viven en un aqui vy un ahora, en
interaccion con el medio que les rodea. Si el
objeto de la empresa —en nuestro caso la
atencion a los turistas extranjeros— estia va-
lorado negativamente por los habitantes del
lugar, porque hay un rechazo visceral de tales
turistas, los componentes del grupo laboral
guedaran mas o menos afectados.

Todos estos aspectos, ¥y consiguientes pro-
blemas, de los grupos laborales implicados en
este estudio quedaran recogidos o simple-
mente reflejados en funcion del objetivo prin-
cipal, que es el estudio de las actitudes.

Objetivos

El informe proyectado intenta conseguir
varios objetivos:

Objetivos directos

De forma directa y prevalente, el informe
trata de alcanzar dos metas complementarias:

@ Detectar cuales son las actitudes del per-
sonal de hoteles v agencias con respecto a
los turistas extranjeros que visitan Espana.

® Descubrir cuales son las motivaciones que
explican tales actitudes en los correspon-
dientes grupos de trabajadores: motivacio-
nes internas al grupo y externas al mismo.

Objetivos indirectos

® Deducir, por contraste y semejanza, las
actitudes de los mismos grupos hacia los
turistas espanoles.

® Iniciar una primera experiencia de tipo
vivencial en el analisis y toma de contacto
con grupos humanos implicados en el sec-
tor turistico con la intencion de que vayan
acometiéndose ctras sucesivas.
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Metodologia

Como es natural, la metodologia tiene que
guardar relacion con los destinatarios concre-
tos, con los objetivos y con los contenidos.
Aqui solo hablamos de los principios metodo-
logicos generales. Para las aplicaciones, ver
en el apartado siguiente las técnicas seguidas.

En primer lugar, la metodologia tiene que
ofrecer un ambito facilitador de la comuni-
cacion interpersonal, a fin de conocer la
problematica tal como se vive y el trasfondo
que guarda relacion con los diferentes as-
pectos del problema. Un ambito y cauce
adecuados son las «reuniones de trabajo»,
organizadas de acuerdo con los postulados de
la dinamica de grupos. Para realizarlas y
analizarlas se precisa la actuacion de un
animador responsable, ayudado por un ob-
servador adjunto, ambos técnicos cualifi-
cados.

No hay eficacia sin participacion activa de
los miembros del grupo. Ese es el desafio
fundamental y primero que se le presenta al
animador. facilitar al maximo el intercambio
de ideas, vivencias, sentimientos y experien-
cias y hacer que las distintas aportaciones
tengan la misma oportunidad de ser expues-
tas y ponderadas en el Brupo.

La participacion no es posible en un grado
aceptable si se utiliza un método excesiva-
mente directivo. Pero en este tipo de reunio-
nes tampoco seria util el metodo estricta-
mente no-directivo.

Se han registrado las aporiaciones de los
participantes, esclarecidas con las observa-
ciones in situ del animador-responsable y del
observador-adjunto, previa autorizacion de
los participantes. Esto ayuda eficazmente a la
hora de realizar el informe.

Las reuniones han sido preparadas cuida-
dosamente por los Delegados Provinciales de
turismo, quienes recibieron unas orientacio-

nes del responsable del estudio, explicandoles
los objetivos y aunando criterios para una
celebracion de las reuniones lo mas homo-
génea posible.

Técnicas

Para conseguir los objetivos previstos, me-
diante la metodologia que se ha expuesto, era
imprescindible utilizar técnicas adecuadas
como las que se enumeran a continuacion:

— La técnica de base han sido las «reunio-
nes de trabajo», gue exigieron la compo-
sicion previa de los grupos que habian de
celebrarlas. El nimero tope de miembros
en cada uno de los grupos era 15. El
wpequeno grupor» da sensacion de segu-
ridad y facilita la intervencion de todos y
la comunicacion interpersonal

— La «reunion de trabajo» es una técnica
vivencial, que ha de ser animada por otras
tecnicas complementarias. Las utilizadas
en las reuniones pueden agruparse en tres
blogues:

« Un tipo de técnicas destinadas a con-
seguir rapidamente un clima de comu-
nicacion espontanea y profunda

« Un segundo grupo de técnicas, enca-
midas a descubrir las actitudes del per-
sonal de hoteles y agencias hacia los
turistas; unas, directas; indirectas, otras.

« Un pequeno cuestionario a rellenar in-
tentaba medir el grado de adaptacion
laboral y de satisfaccion personal den-
tro ¥ fuera del mundo del trabajo.

Lugares, personas, cargos

En los cuadros que se transcriben guedan
recogidos estos datos, referidos separada-
mente a las reuniones con personal de hote-
leria y con agencias de viajes.

17
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HOTELERIA
Participantes por zonas: numero. sexo y edad media
PARTICIPANTES
ZONAS Mumero segin sexo T Eded. aproi
Varones Mujeres
LasPalmas........cccvviiniinnnnnns 11 2 13 33
Tenerife..........ovviiiiiiiiinnns 12 2 14 37
Benidorm..........covvviniiinnnnas 16 1 17 7
Lloret de Mar. . .. .................. 10 —_ 10 13
Barcelona .........cccvvviiiinnennn. 13 2 15 40
Malaga. .............cooviiiiiann. 12 2 14 38
Mallorea . ....... .t iiinnnn. 9 4 13 40
Madrid. ..... ... 13 2 15 37
Totales. . ... oo ie i i i 06 15 111 37
HOTELERIA
Numero de participantes segun el puesto gque ocupan (%)
PUESTOS FOMNAS
Las Tene- Beni- Lloret Barce-
Palmas rfe dorm M. lona Malaga Mallorca Madnd TOTAL
Direccion ........ 9 — 12 10 — — — —_ 4
Recepcion y conta-
bilidad......... 46 47 35 60 34 34 38 i8 41
Conserjeria....... 9 30 13 — B 13 23 B 13
Cocina vy reposteria. — —_ 13 — — - — — 2
Comedor......... 36 7 20 30 50 40 16 46 3l
Pisos ............ — — 7 — 8 13 23 —_ ]
Lenceria y lavade-
o T — —_ —_ — — — — 8 1
Personal de limpie- —
.4 P —_ — — — — - — —_ —_
Servicios auxiliares. — 16 — — — — — 2
Total (%) ...... 100 100 100 100 100 100 100 100 100
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AGENCIAS DE VIAJES

Participantes por zonas: ndmero, sexo y edad media

ZOMNAS PARTICIPANTES
Varones Mujeres N.= total Edad aprox.

Madrid (1) .....covvviiiiniennt. 6 6 12 35
Benidorm..........ooiniiinnn.n. i 8 1 9 34
Mallorca .......coviiiiiiiaenn. G 5 14 36
Madrid (2) ......cov i 7 3 10 37

Totales . oovue e nnrnnnnnnrans 30 15 45 35,5

(1) Agencias grandes.
(2) Agencias pequefas,
AGENCIAS DE VIAJES
Nimere de participantes segin el puesto que ocupan (%)
PUESTOS LUGARES
Madrid  Benidorm  Mallorca  Madrid  TOTAL
in (2)

Directores y adjuntos ............... — 25 - 40 16,5
Jefes deprimera. . .................. 25 — 60 50 34
Marqueting y administrativos ........ 8 37,5 13 10 17
Guias. . ......ccoiviiiiiiiiia, - 12,5 20 — B3
Promotores de ventas . .............. 67 25 7 —_ 24

1 100 100 100 100 100

El grupo de participantes de la hoteleria
es muy similar al grupo de participantes de
las agencias en la edad. También lo es —aun-
gque no quede recogido en el cuadro de ho-
teleria— en el peso especifico que suponen
los directores y jefes. Haciendo un apartado
con los directores y jefes, en el grupo de
participantes de hoteleria suponen el 52
por 100 y en el de agencias, como puede
comprobarse, el 50,2 por 100.

Esto quiere decir que, si se hubiera inten-
tado obtener la muestra representativa que
exigen los estudios cuantitavos, resultaria
una muestra sesgada en los niveles de res

ponsabilidad y, por tanto, una muestra ses-
gada a favor de la empresa. En un estudio
cualitativo, en el que se utilizan, entre otras,
pruebas proyectivas, esta circunstancia no es
un elemento negativo. Hay incluso datos que
ganaran en relevancia y significacion si se
refieren y aplican a los correspondientes co-
lectivos de profesionales. Y con esto nos
estamos refiriendo al Gltimo punto de la in
troduccion.

Validez técnica del estudio

Mo tendria sentido el emplearnos a fondo
en esta introduccion —ya demasiado exten-

19
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sa— en justificar la validez técnica de los
métodos cualitativos, tanto mas cuanto que
han sido realizados varios estudios de este
tipo por el INSTITUTO ESPANOL DE TURISMO
y en ellos se han analizado distintos aspectos
de los mismos (1).

Madie pone en duda el interés cientifico de
los meétodos cuantitativos o experimentales,
pero hace tiempo que, independientemente de
la irrupcion en el terreno de la investigacion
sobre el comportamiento de los psicologos
sociales, se esta de acuerdo en sehalar «las
limitaciones y servidumbres de los grandes
nomeros», Alguien ha senalado que el naci-
miento de un nifo en el hogar conlleva unos
cambios en el pequeno grupo, cuyo estudio
cualitativo es mucho mas interesante, apasio-
nante y de resonancia social, que el tanto por
ciento de aumento demografico que supone
para «los cuantificadores».

Queremos ilustrar con ese ejemplo como
hay ocasiones, circunstancias, comporta-
mientos, objetivos que aconsejan la utiliza-
cion de métodos cualitativos, cuya riqueza y
profundidad se escapan a la experimentacion.

De acuerdo en que los resultados asi obte-
nidos no seran «generalizables» estadistica-

(1} Lease. por gjemple, la introduccion al estedio «Mece-
sidades ¥ valores en ¢l comportamicnto turisticos, publicado en
el niam. 65 (1-1980) de «Eswdios Tunsticoss.

mente hablando. Pero hay procesos compor-
tamentales de individuos y grupos cuya gene-
ralizacion, dentro de ciertos limites, se puede
asegurar, simplemente porque las variables se
mantienen dentro de esos limites. Y creemos
sinceramente que éste es el caso del sector
que estudiamos.

Aun admitiendo que no fueran generaliza-
bles, el estudio cualitativo que emprendemos
ganaria en intensidad lo que pierde en ex-
tension y esta justificado técnicamente por la
complejidad del objeto que analiza y por su
intencion de profundizacion en él

En cualquier caso, los métodos cualitati-
vos son completamentarios de los cuantitati-
vos. Dos funciones complementarias son evi-
dentes: antes de una encuesta por muestreo,
por ejemplo, unas reuniones de grupo dan una
pancramica completa de los problemas y
datos que estAn en juego y de las hipotesis
correspondientes que pueden ser sometidas a
estudio experimental. Despues de realizado
éste, unas reuniones de grupo sirven magni-
ficamente para estudiar las motivaciones que
hay detras de los datos comprobados y las
pistas para interpretarlos adecuadamente,

Dentro de cualquiera de estas o de todas
estas coordenadas conviene situarse para leer
y analizar nuestro estudio.
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Capitulo primero:
ACTITUDES DEL PERSONAL DE HOTELERIA HACIA LOS TURISTAS

Aunque es frecuente concebir la actitud
como la predisposicion mas o menos estable
a reaccionar o responder de igual manera
ante un mismo objeto, una misma situacion o
un mismo estimulo, es de todos sabido que en
ella intervienen dos elementos mas: la idea
que se tiene del objeto en cuestion y el
sentimiento que inspira. Asi, pues, la actitud
esta integrada, en realidad, por tres elemen-
tos: lo que pensamos, lo que sentimos y lo que
estamos dispuestos a hacer.

Por lo general, estos tres elementos van
intimamente relacionados. La predisposicion
a actuar de un modo concreto esta sustentada
en una idea y es facilitada por el sentimiento
o la emocion de que va impregnada esa idea o
la experiencia comportamental anterior. Se
da asi interaccion entre los tres componentes
y una fuerza cohesiva en una misma direccion
positiva o negativa.

Esto, sin embargo, no siempre sucede asi.
La interaccion, a veces, no es unidireccional,
porque uno o dos de los componentes van en
direccion opuesta con relacion al otro. El
recepcionista de un hotel, si es buen profesio-
nal, esta predispuesto a tratar con amabilidad

'y eficacia a todos los turistas, incluso a aquel

grupo que, por su nacionalidad, raza, estado
civil, ideologia o edad, chocan con sus ideas
y/o despiertan en ¢l sentimientos de aversion.
Con todo, va se veri mas adelante como la
dinamia tipica de la actitud tiende y trabaja
a favor de la coherencia entre las ideas,
sentimientos y reacciones que implica.

Lo que aqui vy ahora interesa subrayar es
que los tres componentes de la actitud estan
muy interrelacionados y que las fronteras
entre ellos resultan a veces difusas y dificiles
de deslindar. Subrayar, asimismo, que, a
pesar de la complejidad que una estructura
asi entraha, los tres elementos integrantes
pueden y deben ser conceptualizados y anali-
zados independientemente.

Y de forma independiente van a ser anali-
zados en este capitulo, aunque sean inevi-
tables las interferencias, las reiteraciones y
algunas ambivalencias. En el analisis, dis-
tinguiremos tres etapas sucesivas: descrip-
cion de las opiniones, afectos y predisposicio-
nes tal y como se han manifestado en las
reunines de grupo; enjuiciamiento de los mis-
mos a la luz de las ciencias psicosociales;
pistas de actuacion a corto y/o medio plazo.

I. DESCRIPCION DE LOS DATOS OBTENIDOS EN LAS REUNIONES

La realizacion de las reuniones de grupo
por dos técnicos —uno de ellos con la misién

casi exclusiva de observar, segiin un esquema
previamente sistematizado—, la grabacion de

21
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las conversaciones y el copioso material es-
crito garantizan la fidelidad de los datos
recogidos. Como se ha anotado en la intro-
duccion, parte de las técnicas utilizadas tra-
taban de facilitar las opiniones y creencias,
un segundo bloque se encaminaba a hacer
aflorar los sentimientos y las emociones, y un
tercero intentaba suscitar las reacciones. La
intencionalidad de cada técnica era preferen-
te, pero no exclusiva, como puede suponerse,
dada la ya expuesta interrelacion de los tres
componentes. Lo mismo hay que recordar de
la exposicion que de los resultados de las
mismas se hace a continuacion.

En cuanto a los juicios de valor, interca-
lados en algunos pasajes de este apartado
descriptivo, o han sido emitidos expresamen-
te por los propios participantes o responden,
al menos, al clima de expresiéon registrado en
las reuniones.

1. OPINIONES DEL PERSONAL
DE HOTELERIA
SOBRE LOS TURISTAS
Y SU MUNDO

Las multiples opiniones emitidas en las
reuniones de grupo pueden quedar enmarca-
das en el siguiente razonamiento: los turistas
son totalmente necesarios para mantener
nuestro trabajo y dan sentido a nuestra vida
laboral; son, pues, siempre bienvenidos, aun-
que hay gque reconocer que son Menos ren-
tables y que el trato con ellos presenta difi-
cultades y problemas polifacéticos, en primer
lugar, porque son clientes y, en segundo
lugar, porgue se trata de unos clientes de
connotaciones relacionales especificas, con
unas expectativas consumistas de felicidad y
bienestar y unas limitaciones inherentes in-
evitables. Al otro lado, estan las dificultades
provenientes del hotel, que a la problematica
empresarial habitual ahade los problemas es-
pecificos de toda «empresa humana», es de-
cir, cuyo contenido no son objetos materiales,
sino personas, y los problemas coyunturales,

12

que en la coyuntura actual son importantes.
Hay un gran tercer blogque de dificultades que
repercuten en las relaciones hotel-turistas, que
le vienen dadas al hotel y ante las que éste se
siente mas o menos inerme: son problemas
derivados de empresas afines, como las agen-
cias de viajes, del entorno y de la Adminis-
tracion Publica, estatal v local Todas estas
dificultades deben convertirse en estimulo y
acicate, «porque el trabajo pro-turismo es una
empresa noble, hermosa y digna de toda
estima y porque hay detras una industriaenla
que estan implicados muchos puestos de tra-
bajo, mucho dinero vy muchas divisas».

1.1. LOS TURISTAS

Vamos a exponer como son percibidos los
turistas a nivel de pensamiento, prescindien-
do lo mas posible de la impregnacion afectiva
que sera objeto de tratamiento en el apar-
tado 2. El personal de hoteleria que ha par-
ticipado en las reuniones de grupo trabaja en
zonas muy concurridas por turistas extran-
jeros de distintas nacionalidades, pero tam-
bién por espanoles. Mientras no se haga
constar expresamente la referencia a un co-
lectivo concreto de turistas, al hablar de éstos
nos referimos a todos los que hacen turismo
en las zonas escogidas para la celebracion de
las reuniones.

Los turistas siguen siendo necesarios

Si algo ha quedado claro en las reuniones
de grupo con el personal de hoteleria ha sido
la conviccion v la creencia de que para la vida
de algunas zonas los turistas son imprescin-
dibles. El asegurar su venida es cuestion de
vida o muerte. Y no solo para la industria
hotelera. El comercio, la construccion, el
servicio de taxis y otros sectores de la po-
blacion de esas zonas viven en gran parte del
turismo.

Los turistas, pues, son siempre bienveni-
dos. «Hay que reconocer que vivimos del
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turismo v que los turistas son nuestra sangre
vital», «Todos los turistas interesan». «MNe-
cesitamos todos, sean de la nacionalidad que
sean». «No podemos elegir ellos nos tienen
que elegir a nosotros».

Estas y otras muchas expresiones han sido
formuladas en las reuniones, con fuerza, co-
mo con ganas de convencer. «No podemos
matar la gallina de los huevos de orox. Y el
personal de hoteleria tiene la impresion de
gue en algunos sitios «la estan matando», Y
llaman a la responsabilidad de la Adminis-
tracion, de las Autonomias y de las Comuni-
dades autoctonas receptoras, que no toman
conciencia o no prestan suficiente atencion a
un tema de tanta trascendencia.

Esta conviccion subyace a todos los razo-
namientos, opiniones, sentimientos y reaccio-
nes expresados en las reuniones. Subyace y
entra en conflicto con ellos, porque los turis-
tas, ademas de necesarios, constituyen un
mundo muy complejo v lleno de dificultades.

Los turistas
son unos clientes

Estan sujetos, por tanto, a una relacion
comercial. El cliente tiene que dejar dinero; y
si no es asi, no interesa. Esta afirmacion, que
no pasa de ser una evidencia o una perogru-
llada, es subrayada enfaticamente por el per-
sonal de hoteleria, porque tienen la impre-
sion de que es olvidada con frecuencia por los
turistas. «El turista viene con animos de
pagar lo menos posible, exigiendo atenciones
¥ servicios que, sin embargo, no paga». «E]l
turista exige mucho por poco dinero», «El
servicio es bueno, si se tiene en cuenta los
precios que se pagan». «Hay quejas de los
turistas que no se pueden resolver, porque el
servicio que se ofrece esta en consonancia
con los precios que se pagan. Si éstos son
bajos, la calidad y cantidad de los servicios
no pueden ser muy altas».

Surge, asi, de entrada, amenazante, una
posible fuente de conflictos: el cliente tendera
a pensar que le dan menos de lo que paga, y el
hotel tendra la conviccion de que ofrece de-
masiado para lo que le pagan. Hay un tercero
en litigio: el empleado en el hotel, que puede
quedar objetivamente atrapado, o al menos
sentirse subjetivamente «entre la espada y la
pared». Pero de las implicaciones relaciona-
les se hablara en el apartado II de este
capitulo.

Como es obvio, cuando los conflictos son
de rentabilidad economica no pueden solu-
cionarse por la via del «cliente siempre tiene
razany», a no ser que la formula se considere
como un artilugio cuya eficacia se encomien-
da a la habilidad v buenas maneras del em-
pleado de turno. Estos, por su parte, como se
vera, ya no admiten la indiscutibilidad del
eslogan ni como artificio al que recurrir para
salvar las formalidades ante un planteamiento
del cliente economicamente inaceptable, ni
como actitud asimilada que deba presidir las
relaciones laborales normales. El rechazo
parece mas decidido cuanto mas jovenes son
los empleados y menor su categoria en la
escala profesional. En general, el rechazo va
acompanado de una matizacion: «es verdad
que el cliente no siempre tiene razon, pero
hay que admitir que siempre lo necesitamos,
que es la sangre vital. Esta conviccion debe
servirnos de estimulo y alegria».

Clientes aspeciales

En su relacion con el hotel y con el per-
sonal que en &l trabaja, el turista presenta una
connotacion relacional no comun. El cliente
de un comercio o de un mercado reduce sus
encuentros en tiempo y en perspectiva. Mira
a ver si encuentra lo que le interesa, pregunta
el precio del articulo, regatea si se tercia la
ocasion y «lo compra o lo deja». El turista
gue escoge un hotel, como alojamiento para
pasar quince o treinta dias de vacaciones,
plantea un trato humano muy distinto.
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El hotel pasa a ser su casa, y. quiérase o
no, el dormir y comer bajo el mismo techo no
resulta indiferente. El hotel es considerado
como un refugio seguro, y gratifica considerar
a los empleados como unos amigos que pue-
den ayudar, informar, prevenir. En resumen,
que, aunque el turista es un cliente y como tal
debe aportar un beneficio econdmico, la rela-
cidén comercial apenas si aparece en el trato
con él. Cuando se trata de turistas que con-
tratan su estancia a traves de agencias —si-
tuacion cada vez mas peneralizada— esa
relacion no llega a aparecer, salvo el caso de
las consumiciones en el bar.

Con unas axpectativas consumistas
de felicidad y bienastar

El turista es un cliente dificil, porque viene
a pasar sus vacaciones con multiples deseos
fantaseados durante meses con el trasfondo
consumista de nuestra sociedad y con poca
resistencia a la frustracion, porque su actitud
basica durante este periodo es de pasividad,
con escaso espiritu creador. Sus deseos son
miultiples e inevitablemente chocan en oca-
siones con los de otros turistas.

o« Un deseo unanime es el sol radiante y el
buen clima. Este deseo legitimo, cuando
no se ve satisfecho, puede llegar a crear
verdaderos problemas en el hotel. «Esta-
mos, a veces, con restricciones de agua,
con una sequia agobiante, suspirando por
la lluvia y, cuando por fin llueve, te en-
cuentras ¢n ¢l hotel con caras largas, con
protestas e imprecaciones, con gestos de
aburrimiento o rabia». El hotel es el nuevo
hogar, en el que todos descargan las pe-
quehas o las grandes frustraciones de cada
dia. El empleado de hoteleria puede ser
una victima indirecta.

» Todos vienen con animo de descansar,
pero este animo se convierte en fuente de

disension. El turista maduro, ¥y mucho mas
el de la llamada tercera edad, concibe el
descanso como tranguilidad, ausencia de
ruidos vy de bullicio. Y se encuentra, a
veces, con que el hotel esta rodeado de
discotecas bullangueras, de ruidosas moto-
cicletas, conducidas por jovenes inquietos,
de fiestas nocturnas que entorpecen su
sueho placido. Es uno de los muchos pro-
blemas gque revierten en el hotel, pero a los
que éste es ajeno. Esos turistas han debido
informarse previamente de las caracteris-
ticas del lugar, durante las distintas epocas
del afo. En verano hay una gran afluencia
de jovenes, y el turista joven concibe el
descanso en forma de diversion y mo-
vimiento.

s La contaminacion es vivida cada vez mas
como amenaza a la supervivencia. El tu-
rista de fines de semana huye de la con-
taminada gran ciudad en busca de otros
aires y de otro ambiente mas sano. El mes
de vacaciones gira también dentro de esas
coordenadas. La playa sucia, las calles
llenas de papeles, bolsas de basura y en-
vases vacios son ya argumentos de disua-
sion para mucha gente. No digamos un
hotel con una infraestructura sanitaria de-
ficiente. «Pero a lo que vamos: de poco
sirve que el hotel se esfuerce en moderni-
zar y mantener en perfecto estado sus
instalaciones sanitarias, en sacar sitio para
un pequeno jardin, para una piscina o
para un solario, si el hotel esta rodeado de
basura v en la playa del lugar abundan los
desperdicios». Otra fuente de tensiones en
el hotel.

¢ En el hotel busca el twrista un alojamienio

ideal Buena parte de las quejas se deben a
que la habitacion que se les asigna no
responde a sus gustos o deseos. Y no
porque esté en malas condiciones, no. Es
gue tiene que estar mirando al mar, con
una terraza de condiciones especificas, con
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un mobiliario ¥ unos espacios conforables
y con un cuarto de bafio lnjoso, comodo y
aprueba de averias. Aparte, una comida
sana, variada, tipica. No es gue esté mal
desear y tener todo eso. El problema ra-
dica en ver si lo que se desea y busca
responde a lo que se esta dispuesto a pagar.
Y el problema esta también en que todo
hotel tiene habitaciones muy buenas, bue-
nas y no tan buenas, vy que todos los
turistas desean Unicamente las mejores ha-
bitaciones, deseo imposible de satisfacer.

o Junto a un alojamiento, en condiciones
materiales ideales, el turista busca un trato
personalizado, familiar y de plena dedi-
cacion. Aunque hay ocasiones en que ape-
tece perderse entre la masa, nadie goza con
un trato impersonal, andonimo. Al menos
ésto perciben lo$ empleados del hotel en su
relacion con los turistas. «El turista desea
un trato familiar y personal, que se ve
entorpecido por el tamano del hotel: cuan-
to mas pequeno es éste, la relacion es mas
directa. El turismo se esta deshumanizan-
do con la masificacion». Claro, se refieren,
sobre todo, a la época alta. Fuera de ésta,
muchos hoteles andan medio vacios, cir-
cunstancia que, a su vez, deriva en otra
serie de problemas que seran expuestos en
otro apartado. En cualquier caso esta claro
que el turista reclama no solo buen servi-
cio, sino tambiéen un buen trato hecho de
amabilidad, simpatia y calor.

s En los turistas perciben también los em-
pleados de hotel ese aire de seguridad y
superioridad que da a muchos el pagar.
Como si el pago justificara sin mas adita-
mentos cualquier reclamacion. Como si
esa pequeha o gran frustracion que todos
sentimos de entrada cuando no nos dan la
razon, que creemos tener, quedase com-
pensada en los turistas con la expectativa
de que los empleados del hotel, al que
paga, «siempre le den la razon»,

Naturalmente, los turistas vienen con mu-
chas mas expectativas (2). Aqui nos limita-
mos a recoger las que fueron manifestadas en
las reuniones de grupo que constituyen, por lo
mismo, el conjunto de las percibidas con
mayor espontaneidad y fuerza por el personal
de hoteleria entrevistado.

Con unas limitaciones inherentes
inavitables

Al margen de las dificultades que, parauna
respuesta satisfactoria a todas estas expecta-
tivas, imponen el entorno y las deficiencias
del hotel, los propios turistas, con su circuns-
tancia y sus caracteristicas peculiares, son
causa de limitaciones inevitables.

« La primera limitacion es la economica, a
la que se ha aludido en uno de los parrafos
precedentes. No se puede dar mas de lo
que se recibe. Entre los turistas que acuden
actualmente a los grandes conglomerados
turisticos, predomina el de pocas posibili-
dades econdmicas. Un turismo que se ha
dado en llamar «de alpargata» o «de macu-
to». Este tipo de turista curiosamente es
menos agradecido, mas exigente y des-
cortés. Antes existia en estas mismas zo-
nas un turismo mas selecto y de nivel
economico alto. Ahora prolifera el otro.
Mucha culpa de ello la tienen los propios
hoteles. Aungque en la actualidad se ven
obligados a admitirles para sobrevivir, la
verdad es que no han sabido mantener la
buena clientela de anos atras, por falta de
un clima humano adecuado y de una pla-
nificacion a medio y largo plazo, previendo
que el boom no podra continuar por si solo
¥ por inercia.

(2} Puede consultarse nuestro estudio «MNecesidades v valo-
res ¢n ¢l comportamiento wunsticos, publicado en el num. 65

(1-1980) de la revista «Estudios Tunsticoss, que edita el ST
TUTO ESPANOL DE TURISMO
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o A la limitacion econdmica suele acompa-
nar la cultural y educativa Las expresio-
nes «wmenos selecto», «de pocos recursos
economicos y culturales», «de alpargataw
y «de macuto» incluyen en boca del per-
sonal de hoteleria la connotacion de me-
nos educacion, ausencia de inquietudes
culturales, trato sin clase. «Antes el turista
era mas agradecido». «Antes el turista era
de mas clase». «Antes daba gusto tratar
con la clientela del hotel». La mala edu-
cacion o baja calidad del turismo repercute
en el hotel «Hay que tolerar, pero hasta
cierto punto: deben existir unas normas
de convivencia minimas, porque el cliente,
a veces, se pasa».

« MNo es infrecuente que acudan al mismo
hotel grupos de turistas con intereses en-
contrados, por distintas razones. La edad,
por e¢jemplo, provoca intereses opuestos.
Los turistas de edad avanzada obstaculi-
zan, ademas, un ritmo adecuado. «Deberia
haber zonas de turismo por edades». La
prafesion, el estado de vida, la nacionali-
dad son otras tantas variables que derivan
en intereses mas o menos divergentes.
wAnte esta situacion, el hotel no puede dar
gusto a todos. Las limitaciones para algu-
nos son inevitables», Anadamos, por nues-
tra cuenta, que la pluralidad de intereses
puede convertirse también, si se acompaha
el adecuado tratamiento, en rigueza ines-
timable para una convivencia fecunda.

» Unas limitaciones especificas presentan
los turistas extranjeros: las derivadas del
desconocimiento del idioma y de la resis-
tencia que presentan algunos a acomodar-
se a las costumbres de nuestro pais. El
hotel hace esfuerzos para aligerarlas: algu-
no de los empleados hablan varios idio-
mas, en algunas zonas se da un desayuno
selfservice, etc., pero no puede llegar a
todo.

+ Es inevitable un porcentaje de turistas in-
satisfechos y frustrados por motivos per-

sonales, familiares, laborales, que no tie-
nen nada que ver con sus condiciones de
vida en el hotel, pero que repercuten nega-
tivamente en la marcha de éste. Gente
maniatica, dificil, paranoide que, ademas,
puede influir negativamente en otros clien-
tes, sobre todo de la misma nacionalidad.

Digamos, para terminar este parrafo, que
algunas de las limitaciones expuestas en ¢l
constituyen un desafio socialmente interesan-
te por parte del turismo al hotel, del que nos
ocuparemos mas adelante,

1.2. EL HOTEL

-

Las dificultades provenientes del hotel se
pueden agrupar en torno a tres hechos: el
hotel es una empresa; una empresa en gque
«se manejan» hombres, no objetos; una em-
presa con una coyuntura desfavorable.

El hotel tiene dificultades
COoOmoO Bmpresa

Una empresa debe tener una plantilla su-
ficiente, estable, bien formada, que atienda
con eficacia todos los servicios necesarios,
con una infraestructura adecuada, una orga-
nizacion que planifique v una direccion que
coordine e impulse. Demasiados elementos
para que no surjan dificultades que reper-
cutan negativamente en el cliente.

« Hoy, la oferta supera con mucho a la
demanda, lo que desemboca en «una com-
petitividad feroz entre los hoteles, que se
han visto ebligados a reducir sus planti-
llgs». La reduccion beneficia a la empresa,
claro esta, pero perjudica al trabajador,
que desempena maultiples funciones antes
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mas repartidas, y en altimo término el
perjudicado es el turista. La reduccion mas
o menos drastica de personal parece ser un
fenomeno generalizado. «Falta personal y
cada vez se le exige mas». «Al haberse
reducido las plantillas, se exige mucho al
personal y esto crea mal humor». «Muchas
veces la empresa te contrata para un ser-
vicio ¥, luego, te encomienda ademas otras
funciones que estan relacionadas margi-
nalmente».

El personal de hoteleria que ha partici-
pado en las reuniones, como se ha visto en
la introduccidn, no es representativo del
colectivo de empleados, al menos en las
épocas altas. Algunos de los que han in-
tervenido eran practicamente empresarios
O muy cercanos a la empresa. A pesar de
todo, y de lo comprometido que resulta
definirse en tal contexto sobre un tema tan
delicado, se ha reconocido que la refribu-
cion es insyficiente. Hay que hacer. varias
precisiones. E1 50 por 100 de los partici-
pantes afirma no percibir un salario justo,
es decir, un salario que corresponda al
trabajo desarrollado por ellos en las actua-
les circunstancias. El salario puede ser
injusto pero suficiente para cubrir las nece-
sidades. El 34 por 100 afirma que el
salario que percibe, ademas de injusto, re-
sulta insuficiente para atender sus nece-
sidades,

Si se tienen en cuenta, pues, las presio-
nes ambientales de la reunion y si se toma
al colectivo completo de empleados, en los
que hay que incluir a los temporeros con
tratados a veces en condiciones muy pre-
carias, la impresion general de los emplea-
dos parece ser que su retribucion no es
Justa. «A los contratados temporalmente,
dicen, no se les exige una profesionaliza-
cion previa, pero se les contrata por suel
dos bajos». Las propinas parecen ser una
excusa, de la que mas adelante daremos un
juicio de valor.

e A la reduccion de las plantillas se ahade en

muchos casos falta de profesionalidad,
wen parte porque el empresario no quiere
contratar a profesionales titulados, a los
cuales tendria que pagar sueldos mas ele-
vados». «Existe falta de preparacion y
formacién en el personal, asi como de
experiencia y de medios para adquirir esa
formacion». «El descrédito es mayor en
zonas donde, en el momento del boom que
aseguraba beneficios siempre y de cual
quier forma, se abrieron hoteles sin per-
sonal adecuadamente preparado».

Se contrata, pues, personal sin cualificar,
para salir adelante, sobre todo en las tempo-
radas de agobio. Por otra parte, no existen
suficientes escuelas profesionales. Y las
que hay, imparten titulos teoricos sin una
experiencia de base, que es lo que real-
mente forma. De esta laguna se hablari
repetidas veces a lo largo del estudio. Al
margen de ella, se lamenta el que los
propios hoteles no se conviertan en escue-
las de profesionales, escogiendo a los em-
pleados desde pequefos, ofreciéndoles una
estabilidad vy completando sus practicas y
experiencias con una formacion teorica
suficiente.

Mo obstante, no siempre esta dispuesto el
personal a formarse. No siente necesidad
ni interés. Solo con interés se supera el
esfuerzo que implica estudiar, comprome-
terse,

La falta de preparacion basica va acompa-
fada en muchos casos de inestabilidad, lo
que agrava la situacion deficiente de la
plantilla, que se resiente con la incorpora-
cion de novatos, venidos con frecuencia de
ambientes —del campo sobre todo— muy
ajenos al sector. La inestabilidad conlleva
otro efecto negativo: a los turistas de tem-
porada, a los que vuelven, les gusta encon-
trar a los mismos empleados con los que
iniciaron ya un trato familiar y confiado.

7
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Esto toma especial relevancia si, como
parece ser, «el cliente, en la actualidad,
busca ante todo cordialidad y aspira a ser
considerado como un amigo que viene a
casa, con todo lo que ésto implica».

También los servicios estan siendo recor
tados. Hay hoteles que han anulado el
room service y escasea cada vez mas la
tipica figura del botones. La anulacion no
esta siempre motivada por la competitivi-
dad y la escasa rentabilidad economica.
Interviene también el contenido de la de-
manda: no pocos turistas, por ejemplo, se
resisten a que el botones les suba las
maletas, quiza porgue su servicio esta aso-
ciado a la propina obligada v «hay mucha
gente gue se arma lios con las propinas»,
«f veces, los turistas se comportan inade-
cuadamente con los botones que pretenden
encargarse del equipaje, porque no quieren
dar propina. En otros paises existe una
tasa de propinas incluida en los servicios,
pero en Espana no, tendiendo progresiva-
mente a desaparecer». Otros servicios, co-
mo el de «relaciones pablicas, que tenia un
papel muy importante de cara a la in-
formacion del turista, se ven ahora muy
limitados por los guias y las agencias en
generalw,

En ocasiones, también se habla inade-
cuadamente de anulacion de determinados
servicios, cuando, en realidad, nunca han
existido. «A veces, los turistas acusan la
falta de lo que ellos creen servicios exis-
tentes en su pais. Sin embargo, lo que estan
exigiendo no son tales servicios, sino de-
terminadas costumbres que, como s natu-
ral, no son iguales en todos los paises».

En no pocos hoteles falta una infraesiruc-
tura adecuada. «Los golpes se los lleva el
que ofrece el servicio, pero la culpa la
tiene la propia infraestructura, que no fue
bien planificada y/o no ha sido mantenida
y modificada».

La estructura deficiente causa quebra-
deros de cabeza a los empleados. «El
turista se impacienta con nosotros cuando
surgen fallos en el funcionamiento del hotel
(averias, lamparas, roturas), porque piensa
que el personal no esta haciendo todo lo
posible por solucionar sus problemas, aun-
que ésto no sea asi. No se dan cuenta que
esos fallos e imprevisiones no son respon-
sahilidad del propio personal, sino de una
infraestructura deficiente o una falta de
trabajo en cadena».

La impresion de infraestructura defi-
ciente es mas generalizada cuando se con-
sidera la red hotelera. «La infraestructura
hotelera no estid de acuerdo con la de-
manda. Abundan las instalaciones en ni-
mero, pero su categoria es baja, poco per
fecta. La calidad esta supeditada a unos
precios infimos». «Existe una gran masifi-
cacion gque lleva a un trato sin clase, en
medio de bloques de hormigonw. «Hay
complejos hoteleros con problemas habi-
tuales de agua, electricidad, higiene. Y
todo porque se trabajo en un principio en
funcion de las «vacas gordas» del mo-
mento, con una falta total de previsions,

La falta de profesionalidad no se detecta
solo en los niveles inferiores de las cate-
gorias profesionales, sino también en los
niveles de direccion. Ocurre con frecuen-
cia «que los directores que salen de la
escuela comercian con sus titulos, “ven
dienlos™ a gente que no esta preparada,
aunque sean duefnos del hotel o amigos de
su confianza». Se denuncia, pues, la «com-
pra-venta» de titulos.

La solucion no esta en la simple posesion
del titulo, Hacen falta titulo v experiencia
larga. Porque «generalmente los directores
salen de la escuela sin una buena for-
macion practica; lo bueno es que el direc-
tor haya empezado “desde abajo” y co-
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nozca todos los departamentos del hotel;
que haya tratado con los clientes como
simple empleado para que sepa mediar
cuando surgen los conflictos “cliente-em-
pleado™ y para que sepa motivar al per-
sonal».

El hotel es una wempresa de relaciones
interpersonales complicadas»

El hotel, ya se ha dicho, es una empresa en
la que no se manipulan objetos ni se cons-
truyen cosas, sino que se trata con personas.
Las relaciones humanas van en varias direc-
ciones: personal del hotel versus clientes,
empleados entre si y empleados versus cargos
directivos.

o En sus relaciones con los empleados, el
turista exige con frecuencia servilismo,
cosas imposibles, que chocan contra un
concepto minimo de organizacion y plani-
ficacion. Si en un grupo de turistas que
acaban de llegar cargados de maletas todos
quieren ser los primeros en recoger las
llaves, en tener la mejor habitacion, en
tomar los ascensores, en que les suban las
maletas, no hay forma de poder complacer,
por muy buena voluntad que pongan los
empleados. Tampoco es razonable preten-
der un servicio de comedor a cualquier
hora del dia o de la noche. Horarios flexi-
bles, si, pero con unos limites inevitables.

No hay que confundir «servicio con
servilismo». Antes, el personal se prestaba
a cualquier tipo de exigencias, pero «hoy
dia tiene un conocimiento mayor de sus
derechos y obligaciones, asi como un sen-
timiento de dignidad profesional».

e Hay servicios y momentos proclives a los
conflictos. El servicio de comedor es con-
considerado por el personal de hoteleria co-

mo el mas importante, por su repercusion
en el tono vital de los turistas, y como el
mas conflictivo, «donde los problemas tie-
nen mas dificil solucion», Los problemas
mas significativos son la calidad de la
comida, la espera vy el nimero de emplea-
dos de temporada. La abundancia y cali
dad se le escapan al empleado que sirve,
porque es cuestion de cocina. «Existe una
especie de intrusismo de la cocina extran-
jera y los turistas se van sin conocer la
cocina del lugars. «El incremento de los
salarios se ha hecho a costa de la calidad
de la comida». En cuanto a las esperas, si
los clientes las viven con nerviosismo, a los
empleados les resultan irritantes. «Se les
ocurre a todos venir a la misma hora, con
ganas de que se les sirva inmediatamente,
vy en temporada alta no hay posibilidad de
atenderlos a todos a la vez», Los emplea-
dos se irritan, al comprobar que una cosa
wtan de sentido comin» no sea percibida
por los turistas que se dejan llevar por las
costumbres horarias de su pais. «En esto
de los horarios son tremedamente rigidos:
acuden todos a la vez en cuanto se abre el
comedor». En fin, no solo a los turistas,
sino tambien a los empleados con expe-
riencia y veterania les resulta una fuente
complementaria de tension la inexperien-
cia, y consiguiente torpeza en los movi
mientos y en el trato, por parte de los
numerosos novatos, contratados por tem-
porada, justamente para este servicio. « Al
gunos no saben de que va»,

En el servicio de recepcion existe un
momento especialmente tenso: la llegada
de un grupo de turistas, concertada por
agencias de viaje o tour-operadores. Cua-
tro problemas tipicos: no hay habitacion,
no gusta la habitacion, tarda o no viene
completo el equipaje, la factura final. El
que no haya habitaciones disponibles para
algunos del grupo, o incluso para el grupo
completo, es posible por el fenomeno del
over-booking que consiste en una contra-
tacion excesiva o sobrecargada «de ori-
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gen», es decir, que cuando la agencia con-
cierta con el hotel un nimero determinado
de habitaciones para tales fechas, tanto la
agencia como el hotel saben gque éste no
dispondra de esas plazas, a no ser que le
fallen otros contratos previos. Si tales fa-
llos no se producen, «vienen los lios y los
follones»; hay que buscarles plaza en otros
hoteles o instalarles en casas y estableci-
mientos a los que para tales emergencias
recurre el hotel. Lo logico es que los clien-
tes se sientan defraudados y protesten
Parece, no obstante, que el fenomeno va
siendo desdramatizado y va resultando fa-
miliar a base, sobre todo, de hacer unos
contratos «de origen» mas flexibles, con
varias alternativas, de modo que el turista
no se sienta enganado o timado y el hotel
tenga asegurada la cobertura, al menos en
las temporadas altas. En otras zonas el
over-booking va siendo historia, porque,
por desgracia, la demanda ha disminuido
notablemente.

«No me gusta la habitacion»; «no es la
habitacion que me aseguro la agenciaw;
westa habitacion da a la ciudad y yo la
quiero mirando al mar». Quejas que traen
de cabeza a los recepcionistas y que son
origen de conflictos. A veces, los turistas
han sido informados de manera engafosa o
ambigua. En otras ocasiones, han sacado
por su cuenta una conclusion falsa de una
informacion generalizada. En cualquier ca-
50, no ha habido una informacion rigurosa.
El engano o la falta de rigor proceden, a
veces, de los datos suministrados a la
agencia por el hotel.

Y, por ultimo, las maletas. Con la ama-
bilidad en el primer contacto con el recep-
cionista y el acierto en la asignacion de
habitacion, la rapidez en la entrega del
equipaje componen la primera imagen, la
primera impresion que el turista obtiene
del hotel en el que va a pasar el periodo de
tiempo mas suspirado de todo el ano. Por

desgracia, este tercer elemento no siempre
ayuda a una buena impresion

La recepcion «es el servicio donde mas
se trata con todos los clientes, ofreciéndo-
les, sobre todo, informacion». Es tambien
el servicio «al que van a parar todas las
quejas (ropas, cortes de aguas, habitacio-
nes), v al que algunos turistas intentan
burlar marchandose sin pagar».

El servicio menos conflictivo parece ser
el bar, que se convierte en el rincon mas
agradabe, donde el trato con el cliente
resulta mas comodo y relajado.

Un porcentaje pequefio de turistas y/o
empleados, comprometen a veces el clima
general del hotel Lo logico es que en un
colectivo se encuentre de todo: buenos y
malos, avasalladores y respetuosos, agra-
dables y desagradables, eficientes e inefi
cientes. «Hay turistas respetuosos que dan
a los empleados el trato que merece un ser
humano». «Clientes que vienen desde hace
quince afios como si fuéramos su propia
familia». Digase lo mismo, muratis mu-
tandis, del personal que los atiende.

Pero, por desgracia, se da el reverso de
la medalla. «Hay turistas dificiles, latosos,
faltos de comprension», «Turistas jovenes
que no tienen respeto ni a las instalaciones
ni al personal». «Los hay que se emborra-
chan y arman camorra». Y lo mismo en el
colectivo de empleados: «hay profesiona-
les del sector que fallan por falta de celo y
preparacion», «empleados que se mofan y
se rien abiertamente de los turistas, cuando
creen que no entienden el castellano o el
idioma propio de la region», «empleados
que no tienen ni idea de lo que es el trato de
un profesional con el cliente».

Generalmente, este reverso negativo es
de menor volumen que el anverso positivo.
Pero, si no se sabe manejar, si no se sabe
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cortar a tiempo, puede deteriorarse el cli-
ma general del hotel. O sacar una idea,
respecto a cada uno de los dos colectivos,
igualmente falsa y estereotipada.

e El clima general lo da, sobre todo, la
necesaria y dificil corresponsabilidad de
los empleados. Es sabido que una em-
presa, para que funcione, necesita que el
equipo de profesionales que la componen
tengan responsabilidades claramente asu-
midas dentro de una corresponsabilidad
comiun. Muchos hoteles parecen adolecer
de un planteamiento adecuado. Con planti-
llas minimas, un mismo empleado se ve
obligado a desempenar funciones corres-
pondientes a cargos distintos, cuando no
divergentes. O una seleccion de personal
no cualificado, para salir del paso en tem-
poradas altas, impide una concatenacion
escalonada de las tareas, que quedan asi
entorpecidas en alguno de sus eslabones,
Cuando esto ocurre, las relaciones hori-
zontales, es decir, entre los distintos em-
pleados, se deterioran inexorablemente.
Este aspecto sera expuesto de forma mas
extensa en el apartado II. Baste aqui sena-
lar el reconocimiento de que «existe bas-
tante dejadez en el personal, sin ganas de ir
superandose»,

"

« Cuando la direccion no es muy compe-
tente, el sector pasa por dificultades y los
empleados tienen las tensiones laborales
que se derivan, al menos, de la insuficien
cia de plantillas ya senalada, no pueden
menos de surgir unas «relaciones vertica-
les delicadas». «Hay directivos que no
estan preparados para mediar entre cliente-
empleado, cuando llega la ocasion, ni sa-
ben motivar y estimular al personals.
uwAparte de que el personal sea competen-
te, se necesita que trabaje a gusto y los
directivos no suelen preocuparse de esto,
no se avienen a dialogar con el empleado,
por muy humilde que sea su puesto». «La
direccion no informa de lo positivo, que

seria un estimulo para el personal, sino
solo de lo negativo: de las quejas, de las
llamadas de atencion por parte de clientes;
con la tendencia, ademas, a dar la razon al
cliente». Se aboga por que el director no
juzgue a la ligera, compruebe si el emplea-
do no rinde o mas bien no le va aquel
puesto de trabajo. En fin, «no hay dialogo
entre personal y empresa. La empresa vela
por los intereses economicos, pero no repa-
ra en el bienestar personal de sus em-
pleados».

El hotel pasa por una coyuntura
desfavorable

‘Al hotel se le han venido encima, a la vez,
varios elementos que ponen en peligro sus -
beneficios y, en algunos casos, su supervi-
vencia. A «una baja drastica de la demanda,
en relacion con los anos del boom», se une una
competitividad feroz en los precios y en la
calidad de los servicios, que exigen un «reci-
claje» del personal. Y ello, en medio de un
despertar politico-sindical en el colectivo de
los empleados.

» Los empleados, participantes en las reu-
niones, perciben que se ha pasado «de las
vacas gordas a las vacas flacas». Esta
apreciacion tiene numerosos aspectos. «La
crisis economica actual afecta al personal
de hoteleria, que se siente insatisfecho y
esto le resta amabilidad v simpatia de cara
al cliente. Pero también repercute en el
propio turista, que ahora dispone df menos
dinero y, por tanto, deja menores benefi-
cios». «El turismo ha disminuido notable-
mente en estos ultimos afos». Ademas de
disminuir, «es un turismo de menor cali-
dad, poco selecto, que no resulta rentable
porque paga precios muy bajos, lo cual
condiciona la preparacion del personal v la
calidad de instalaciones y servicios». «El
turismo de los 56 fue el turismo de calidad
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por excelencia, hasta que llegd el boom
turistico de los 60-70, en gue hubo una
degeneracion completa de todos los servi-
cios: implantacion de hoteles por doquier,
sin las garantias adecuadas, sin ordenacion
debida, con personal impreparado. Ahora
se estan pagando las consecuencias, por-
gue la lucha oferta/demanda favorece al
turista que, pagando menos, puede exigir
mas», «¥Yenimos con los mismos precios
desde hace anos,a pesar de la gran inflacion
Los del otro lado son los que se llevan la
tajada»,

Consecuencia inmediata de la crisis uwna
competitividad feroz entre los hoteles.
«Hoteles de cinco estrellas con ofertas, a
grupos de wristas, a precios increiblemente
bajos. que, como es obvio, tienen que
repercutir negativamente en comida v ser-
vicios en general». En esta competitividad
hay unos ganadores; las grandes empre-
sas multinacionales de rowr-opergdores.

Son los beneficios desleales que provoca
siempre el injusto planteamiento oferta/de-
manda. Y el hotel ain tiene su capacidad
de maniobra, reduciendo plantillas, supri
miendo unos servicios y bajando la calidad
de otros. Las victimas mas inermes son los
empleados y, por supuesto, los propios
turistas.

La capacidad de maniobra de los hoteles se
ve, no obstante, entorpecida por varios
factores. Uno de ellos es el «impacto poli-
tico-sindical dentro del hotel». Los aires
democraticos hacen dificiles las soluciones
autocraticas. Por otra parte, la falta de
rodaje en el nuevo orden provoca la poli-
tizacion excesiva de los asuntos. «Las
ideas politicas provocan con frecuencia
desavenencias e influyen negativamente en
el ambiente del hotel». En algunas zonas,
recientes huelgas del personal de hoteleria
tienen atemorizados a los empresarios.

«Hoy dia, la empresa teme meterse con el
personal, aunque lleve razon, a causa de
los sindicatos». «Las desavenencias labo-
rales repercuten en el trato con el turista.
Mo se puede llamar practicamente la aten-
cion al personal, ya que inmediatamente
surgen problemas por parte de los sindi-
catos: se enfrentan el patron vy el obrero, ¥
este enfrentamiento vicia la relacion con el
cliente». «Los sindicatos perjudican al tu-
rismos,

s« Momentos dificiles pueden ser superados
en las empresas con imaginacion y creati-
vidad. Una plantilla insuficiente puede ser
compensada, y hasta supercompensada,
con una renovacion de los conocimientos
especificos. Mo es asi, por desgracia, en el
caso de los hoteles. Junto a la falta de
profesionalidad de origen, tal ¥y como ya se
ha senalado, el personal de hoteleria de-
nuncia también «la falta de reciclaje», un
reciclaje que deberia estar previsto al me-
nos para el cuadro de responsables de los
distintos departamentos, que suelen consti-
tuir el nicleo mas estable y cualificado de
la plantilla. La aportacion de ciencias hu-
manas, como la Psicologia, parece eviden-
te. «En muchas ocasiones el personal no
sabe manejar el trato con el turista por falta
de preparacion. La experiencia muchas
veces es rutina vy hacer mal las cosas. Al
personal le hace falta de vez en cuando un
baino de psicologia». «Es una pena que ¢l
empresario no fomente los medios de for-
macion profesional y de reciclaje para po-
nerse al dia y responder a las nuevas
expectativas y problemas que surgen».

1.3, EL SECTOR ¥ EL ENTORNO

Existen cadenas de hoteles y redes de
agencias que forman la urdimbre de la indus-
tria turistica, en cuya perspectiva hay que
considerar la situacion de cada hotel. Cada
hotel esta referido al sector v tiene unas
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servidumbres provenientes del entorno. Sec-
tor y entorno condicionan y/o potencian la
labor del hotel aqui y ahora

El sector, necesitado de atencidn

La opinion que merece el sector turistico
al personal de hoteleria es bastante negativa.
El hotel es, con frecuencia, la victima ino-
cente de las deficiencias del sector.

#« Lo primero que denuncian los empleados
participantes en las reuniones es el «des-
Jfase de la legislacion». «La falta de reno-
vacion de lo legislado para el sector, que es
antiquisimo, es una de las senales de la
falta de proteccion al gremio, a pesar de las
divisas que ha aportado y de la impor-
tancia que tiene para la economia nacio-
nal». El personal de hoteleria se siente
perjudicado por una legislacion desfasada
y opina que perjudica, asimismo, al turista.
«E] turista, en general, se queja con razon,
porque no tiene garantias de ninguna clase,
ya que no esta lo suficientemente respal-
dado por la Leyn.

» La laguna legislativa no es sino un sintoma
del abandono de la Administracion Pi-
blica, que ha sido denunciado de forma
contundente en las reuniones. «Falta apo-
yo del Estado». «No hay ayuda por parte
de la Administracion, sino una falta total
de atencion al gremio. Se ha considerado el
turismo como medio para sanerar la econo-
mia nacional vy no como fin, con consisten-
cia permanenter. «La hoteleria se siente
abandonada por parte de la Administra-
cion. A pesar de haber sido y seguir consti-
tuyendo una de las principales fuentes de
riqueza del pais, se siente como «el parien-
te pobre», «La mayora de las deficiencias
que los turistas encuentran y padecen, tan-
to en el servicio como en las instalaciones,
no son debidas ni al propio turista ni al

hotel sino a la Administracion». «Es la-
mentable que la Administracidon no haya
establecido suficientes escuelas de profe-
sionales de hosteleria. Wi las ha estableci-
do, ni ha apoyado los intentos que se han
hecho en el sector por crearlas». «La for-
macion tiene que ser iniciativa no solo del
hotel (empresario, directivos, etc.), sino de
los organismos responsables de los entes
autonomicos. El centralismo ha tenido
falta de vision, ¥y a nivel local no se ha
hecho la sufiente fuerza, cuando es donde
se conoce mejor la economia y dificultades
de un determinado lugar».

o Las desviaciones del sector son evidentes.

La raiz de todas ellas esta en un plantea-
miento consumista, que comercializa la
relacion con las cosas y con las personas,
siendo uno de sus exponentes la insolidari-
dad egoista de la oferta y la demanda.
Curiosamente, esta relacibn comercializa-
da y consumista a la larga se vuelve en
contra y deja de ser rentable, precisamente
por su «perversion comercial». «Es una
pena que el turismo se haya convertido en
una industria, funcionando como una ex-
plotacion economica y no como una em-
presa turistica humanas.,

La comercializacion, en gran parte, provie-
ne de las agencias y four-operadores «que
manipulan la informacion a su antojo, para
obtener mayores beneficios». Ocurre asi
gue en muchas ocasiones el hotel paga «los
platos rotos de las agencias de vigjes». «Se
da una clara manipulacién de la informa-
cion por parte de agencias de viaje y tour-
operadores, cada uno a su antojo y en
beneficio propio. De ello resulta que el
turista se ve sometido a multitud de abu-
sos. La informacion que recibe esta des-
virtuada, se le ofrece lo que conviene pa-
ra la venta, pero no la realidad. Por esta
razon el hotel deberia convertirse en el
principal ¥ mas fidedigno informador. Las

i3



416

ESTUDIOS

agencias de viaje no son serias. Las mejo-
res son las inglesas».

Y continian las denuncias: «Muchas de
las tensiones que se producen entre el
personal de hosteleria y el cliente son
motivadas por la mala informacion ofreci-
da por las agencias y tour-operadores, no
siendo verdaderamente un problema del
hotel. En muchos casos los clientes vienen
wenganados», aunque a veces hay que
reconocer que es el empresario del hotel el
que provoca el engano trucando la infor-
macion que facilita a las agencias.

Otros matizan mas. «Las agencias antes
trabajaban peor. Ahora, en cambio, tienen
sus propios guias, que visitan a los turistas
y se interesan por ellos. Algunas agencias,
sobre todo extranjeras, ofrecen una infor-
macion francamente buena. En cuanto a la
manipulacion informativa, es menos fre-
cuente en las agencias que trabajan con
cupo».

El antorno, fuente de abusos
y de tensionas en contra del hotel

El hotel «no solo esta relacionado y re-
-ferido al sector turistico general, sino que esta
inmerso en unas caracteristicas concretas de
lugar, con una comunidad autoctona mas o
menos viva e interesante, a una distancia
determinada del nicleo de poblacion, con
unos servicios publicos que funcionan mejor
o peor. El enjuiciamiento de todo este entorno
por parte del personal de hoteleria, siempre
en relacion con su trabgjo, es bastante ne-
gativo.

o Lo primero que denuncian en algunas zo-
nas son «deficiencias en la infraestructura
de lugar». «Hay alguna zona de gran
afluencia turistica que tiene problemas de

agua y de luz el agua no es buena y se
sufren apagones, sin que la Administracion
tome medidas para solucionarlos». Si se
unen a éste los comentarios desfavorables
descritos en el apartado 1.2. en relacion
con la infraestructura de algunos hoteles en
particular v de la red hotelera total, resulta
un juicio negativo bastante generalizado.

Todo el mundo esta convencido de la
importancia que tiene la primera impresion
que causa una persona, la imagen primera
que una situacion ofrece. Esta primera
imagen, en el caso del wirista extranjero, no
es solo la primera impresion de sus vaca-
ciones, sino, sobre todo, la del pais visita-
do, la de nuestro pais. Y esta imagen no la
ofrece el hotel, sino el aeropuerto. Del
waeropuerto al hotel» pueden ocurrir y
ocurren con frecuencia incidentes de su-
ficiente relieve como para tefiir de negro la
estancia veraniega en general, y la estancia
en el hotel en particular. «La impresion de
la llegada suele ser fatal, porque se come-
ten con los turistas numerosos abusos: mal
servicio en el aeropuerto, que estan faltos
de informacion, problemas con las maletas
y los maleteros, precios escandalosos de
los taxis. El cliente llega quemado al hotel
y lo paga con el recepcionista, que tiene
que aguantar y tratar de solucionar pro-
blemas que no son suyos». «La primera
impresion debenia ser mejor. Hay muchos
problemas en los aeropuertos». «Actual
mente esta impresion es nefasta, porque se
cometen abusos gue trascienden al exterior
y los turistas llegan en actitud defensiva y
desconfiada».

Los abusos a que se ve sometido el turista
provienen también del deterioro agresivo
en que se van viendo sumidos la calle v el
paisaje. «El clima favorece, afortunada-
mente, pero se detecta un progresivo dete-
rioro del paisaje v de no pocos edificios.
Abundan las basuras y los desperdicios v,
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en cambio, se echan de menos jardines».
«El incremento de ruidos en la calle pro-
veniente de discotecas v de chiringuitos
con altavoces a todo volumen resulta
inaguantable a un sector numeroso de tu-
ristas», «El turista frecuentemente se ve
expuesto a multitud de abusos (ventas en-
ganosas, alquier de coches con problemas,
tirones de bolso, robos), por gentes que no
le consideran como persona, sino como un
objeto de comercio o como un intruso del
que hay que aprovecharse». «Los abusos
provienen también de los propios extran-
jeros afincados en las zonas turisticas con
comercio y negocios, que son los primeros
infractores». «El turista se siente defrau-
dado porque se ve enganado, con frecuen-
cia, fuera del hotel», «No existe un control
de calidad respecto a los productos que se
ofrecen al turista. Por ejemplo, hay res-
taurantes que anuncian a bombo vy platillo
que sirven platos tipicos de la region y es
una pura mentira». «En general, falta hon-
radez y formalidad en el trato con el turis-
ta». Como es logico, el personal de hote-
leria opina que todo esto repercute negati-
vamente en el hotel y en el juicio generali-
zado desfavorable que a veces hacen los
turistas. No solo la Administracion, sino la
poblacion debe tomar conciencia préctica
de que la industria turistica —no solo los
hoteles, sino la construccion, el comercio,
etcétera— dependen y viven del turista, al
cual no debe considerarse nunca como
intruso, sino ofrecerle hospitalidad.

» En algunas de las zonas escogidas para la
celebracion de las reuniones, los partici-
pantes en éstas reflejaban el fuerte impacto
causado por alguna huelga de hoteleria no
lejana. Este tema es abordado en los apar-
tados 3.1. y 3.2., y a ellos remitimos al lec-
tor. Aqui solamente se trata de subrayar la
denuncia que se hace de la premsa, por
parte de algunos de los participantes, en el
sentido de no saber manejar el asunto por
falta de informacion suficiente, por confu-

sion de los términos, por no favorecer el
resultado positivo del conflicto. La denun-
cia va en direccion similar a la presentada
contra la accion sindical. No estara de mas
volver a subrayar que las reuniones se han
celebrado en «temporadas bajas», sin la
presencia, por tanto, ni la participacion de
los empleados que son contratados tem-
poralmente, para los meses turisticamente
algidos, en condiciones muy inferiores a
las que mantiene la plantilla fija y cuali-
ficada.

« Por ultimo se alude a la situacién nacional
de «crisis econdmica generalizada que
afecta a todos los sectores y, por supuesto,
al personal de hostelera, que se siente
insatisfecho, lo que le resta amabilidad y
simpatia en su trato con el clientes». «Esta
crisis le afecta doblemente al personal de
hosteleria, ya que los precios se han dis-
parado, por lo que los turistas gastan mu-
cho menos y dejan muchas menos propi-
nas». MNada se dice sobre si el régimen
politico actual, en comparacion con el an-
terior, resulta mas o menos atractivo para
los turistas extranjeros.

2. AFECTOS PRINCIPALES
QUE SUSCITAN LOS TURISTAS EN
EL PERSONAL DE HOTELERIA

Los afectos son expresados por reacciones
fisiologicas y/o por verbalizaciones que pue-
den ser agrupadas en tormo a unas pocas
constelaciones o dimensiones, con una dina-
mica bipolar o de adjetivos contrarios como
bueno-malo. Las reacciones gque acompanan
a la presentacion del objeto de actitud o a la
verbalizacion del juicio que se emite sobre €l
pueden ser medidas con instrumentos mecé-
nicos precisos, mediante escalas de gradacion
diversa o mediante métodos de apreciacion
directos e indirectos como en nuestro caso,
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segun se expone en la introduccion. Para la
descripcion de los afectos manifestados por
los participantes en las reuniones, se distin-
guen tres objetos de actitud: la condicion o
situacion de turista, los turistas en general y
los turistas segin su nacionalidad.

2.1. EMPATIAS BASICAS CON
LA CONDICION O SITUACION
DE TURISTA

El turista que se acerca al hotel, por el
simple hecho de tener esta condicion, inde-
pendientemente de sus cualidades personales,
suscita en el personal de hoteleria unos sen-
timientos que constituyen empatias funda-
mentales de movilidad intensa.

Encarnacién de los propios deseos
y fantasias

La condicion de turista es vivida por los
empleados como una encarmacion de los pro-
pios deseos y fantasias. «Vienen a pasar unos
dias felices e inolvidables». «Ahora, a pa-
sarlo bien». «Adios a larutina de cadadiaya
vivir unos dias a lo loco». «Qué bien, tomar
las vacaciones para poder descansar». «Sabe
que podra beber sin prohibiciones»s, «;Un
mes de felicidad'». «En bafiador, a tostarse al
sol». «jPaso a los deseos y ensuefios de once
meses!». «iNuevos aires con olor a descan-
sol». «A divertirse vy a ver si cae algo».
«jVaya ligue!». Como puede suponerse, estas
emociones que suscitan los turistas por el
simple hecho de venir a pasar sus vacaciones
en el hotel no pueden menos de entrar en
confrontacién con el grado de satisfaccion de
la experiencia de trabajo del personal que los
atiende.

La proyeccidén de sus ilusiones
profesionales

La situacion del turista no es solo objeto de
envidia para ese ser humano que es el em-
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pleado, sino que constituye también la pro-
yeccion de sus ilusiones profesionales. El se
siente responsable de que esa situacion cul-
mine con éxito, de modo que el ciclo pueda
volver a repetirse al afio siguiente. Sus suefios
y empenos por conseguirlo quedan reflejados
en numerosos y variados comentarios: «Por
fin he llegado otra vez al hotel donde tan bien
me trataron el ano pasador. «Aqui tiene la
habitacion, la que tanto le gusto a usted el
verano ultimo». «Ha estado muy amable el
camarero: hemos comido muy bien y, ade-
mas, muy bien servidos». «Agradable y sim-
patico servicio: me voy muy contento», «La
comida ha estado buenisima: dele las gracias
al cocinero». «;Qué bebida me recomienda
de la region usted que tan bien me informo
sobre la comida?». «Hemos tenido suerte con
la camarera: muy guapa, amable y rapida».
«Todo perfecto: recomendaré su hotel a mis
amistades». «Es la cuarta vez que vengo a
este hotel», «Por tercera vez aqui: en este
hotel me sentia a gusto siempre». «Donde
mejor lo pasan los turistas es en el hotel».
«Pago a pusto porgue me han tratado muy
bien». «Después del excelente servicio y todo
lo que hemos tomado, esto es barato: me
gusta el lugar v el hotel». «No es tanto como
vo esperaba: para el servicio que hay, se paga
POCO».

Miaedo a los conflictos

No todo son fantasias gratificantes. Con
mayor frecuencia se provectan situaciones
movilizadas por el fantasma del miedo. Mie-
do a los conflictos. «¥Y yo que pensaba que
Espafna era un pais barato». «Esto es un
robo, no tengo dinero». «No hay quien se
entienda con este recepcionista: no tiene ni
idea de nuestro idioma». «Esta no es la
habitacion de que me hablaron en la agen-
cian. «Este recepcionista podia ser mas ama-
ble». «Esto es una vergiienza: cada dia hay
algun problema en mi habitacion». «Si esto es
la comida espafola, no me gusta». «Pero,
icuando nos van a asignar nuestra habita-
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cion? Llevamos esperando una hora». «Todo
muy mal, pero la factura lo peor». «Nos
tratan como a un rebafio»,

Fuente de tensiones

Si al turista se le desea complacer, aunque
solo sea por pundonor profesional, y, sin
embargo, el impacto afectivo mayor lo dejan
los conflictos, no es de extranar que el trato
con los turistas se interiorice como una fuente
de tensiones. Tension por agradar y servir
con profesionalidad y tensiones por no conse-
guirlo siempre. «Voy a avisar al encargado de
la mesa para que le sirva pronto». «Menos
mal que llegan ya las malteas y no tienen que
seguir esperando». «;Todo bien?. Si desea
alguna cosa, no dude en pedirnosla». «Lleva
un rato largo esperando; seguro que estan
cansados de esperar». «A ver si puedo res-
ponder a sus ilusiones con la habitaciéns.
«Esperamos que les guste». «A ver si se
sienten como en su propia casa». «Ya verd
como llegaremos a entendernos».

«Seguro que no les gusta la comida es-
pafola». «jQué cara pone a la hora de pa-
garl». «Se ve que el recepcionista no esta
fuerte en idiomas». «Este turista no acaba de
decidirse a quedarse». «Ya estin haciendo
los primeros comentarios desfavorabless», «El
enfado del cliente por el mal viaje lo paga el
recepcionistas». «0jo a la primera impresion
en el servicio de recepcion».

2.2, SENTIMIENTOS HACIA
LOS TURISTAS EN GENERAL

Dentro del marco descrito de empatias
basicas con la condicion o situacion del turis-
ta, que ponen en juego y expresan proyec-
ciones, fantasias, deseos, ilusiones, miedos ¥
tensiones, hay que situar las calificaciones
afectivas concretas con que percibe el perso-
nal de hoteleria a los turistas.

Percepciones afectivas positivas

Aunque se insista en ello en el apartado
que se destina al enjuiciamiento de las acti-
tudes, conviene advertir desde ahora que los
afectos positivos con que son percibidos los
turistas estan en relacion directa con el nivel
de compromiso consciente de gquienes los
manifiestan. Entra en juego el mecanismo
varias veces descrito: miedo a perder el obje-
to de actitud, es decir, miedo a perder al
turista. Ello explica que, cuando se utilizan
meétodos indirectos, que dejan a los partici-
pantes en un estado de espontaneidad mayor
y hasta subconsciente, apenas si aparecen
valoraciones positivas.

La valoracion positiva mas repetida y ad-
mitida como mas generalizada es la de que
son puntuales, pero va se ha visto al describir
las opiniones gue esta cualidad es vivida por
el personal a veces como negativa, pues lle-
varia la connotacion de irracionales — «no se
dan cuenta que es imposible en temporada
alta servir la comida a todos al mismo tiempo
por falta de espacio y de personal»— y de
rigidos.

Hay otras cualidades que se valoran, pero
que quedan matizadas o porque son pocos los
participantes que las reconocen, o porque se
atribuyen expresamente a algunos turistas y
no de forma generalizada. Estas cualidades
son la amabilidad, el ser agradecidos y edu-
cados, alegres y con espiritu de camaraderia
entre ellos, ponderadores de lo bueno.

Otras valoraciones positivas estin condi-
cionadas a la nacionalidad de los turistas y
son expuestas en el apartado 2.3. Como se
ve, no es mucho. Pero esto es todo lo que
aparece cuando se deja espontaneidad a los
afectos, utilizando, como se ha hecho en las
reuniones, métodos indirectos. Es sabido que
el principal inconveniente de los métodos
directos, utilizados en la medicion de la acti-
tud, es gue el sujeto se da cuenta de la
transparencia y responsabilidad de sus res-
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puestas, pudiendo asi modificarlas o falsear-
las por miedo a las consecuencias, por deseo
de despistar, por ganas de aparentar o por
cualquier otra razon.

Percepciones afectivas negativas

No es extrano, teniendo en cuenta el ana-
lisis global de las actitudes expresadas por el
personal de hoteleria entrevistado, que los
afectos negativos hacia los turistas sean mu-
cho mas variados v numerosos. El trato con
ellos esta sometido a una serie de tensiones
que no encuentran facilmente salida v de
problemas cuya solucion se le escapa al em-
pleado de turno. Es logico que esta situacion
genere sentimientos de menosprecio, aver-
sion, odio incluso. El buen profesional estos
sentimientos se los traga y sigue adelante.
Pero, de no haber una neutralizazion, con-
seguida por recursos personales o mecanis-
mos grupales, ahi quedan agazapados hasta el
momento propicio para su expresion. Este
momenio puede ser una reunion, en la gue se
utilizan métodos indirectos gque favorecen la
espontaneidad.

En primer lugar, los turistas son percibidos
como «orgullosos y arrogantes». «A lo mejor
en su tierra son un don nadie». Es la dialéc-
tica inevitable entre el que sirve y es servido.
El que paga para ser servido tiende «a poner-
se en su puesto». El que tiende a servir, de no
ser que las condiciones ambientales sean muy
favorables, puede sentirse humillado sin ra-
zom suficiente. Aqui lo Unico que interesa es
dejar constancia de que, con bastante unani-
midad, el personal de hoteleria percibe a los
turistas como orgullosos y arrogantes, utili-
zando también la expresion de chulos y dis-
tantes.

La cosa se complica o se explica, porque
son también percibidos, segun se ha adelan-
tado, como turistas «pebres», de poco dinero,
de menor categoria que los de ahos atras.

iB

Como turistas de «macuto» y «alpargata».
Que se muestren orgullosos y arrogantes «los
que tienen fundamento para serlo, pase», Lo
que no se tolera es que lo sean turistas sin
clase, sin modales vy sin dinero.

El turista arrogante, con dinero, puede
humillar en la forma de w«dejar una gran
propina». Existe una compensacion. «Al fi-
nal uno se reconcilia». Pero el pobre, encima
de arrogante, es «tacafio», no deja una propi-
na. Y eso son estos nuevos turistas: «unos
tacafnos». Todo les parece caro porque «el
turismo que viene es cada vez mas pobres.
«Todo se vuelven calculos para ahorrar una
pesetan.

Otra caracteristica, aplicada con unanimi-
dad por el personal de hoteleria a los turis-
tas, es el que wsiempre andan con prisas».
Prisas exageradas. Prisas egoistas. «Que me
sirvan a mi ya, sin pensar en los demas». En
esto no aparecen nada razonables. Los que
mas sufren las prisas de los impacientes son
el personal de comedor y de recepcion.

«Exigentes, protestones y caprichosos»
son tres epitetos bastante afines, que tambien
tienen algo que ver con el orgullo y la arro-
gancia. Aunque afines, son conceptos todos
ellos deslindables. Hay exigencias serias y
caprichosas, se puede exigir con buenos mo-
dales o con arrogancia, en fin se puede exigir
protestando, o protestar simplemente sin exi-
gir. Lo importante es que responden a estados
afectivos negativos,

Duele especialmente el que no reconozcan
el esfuerzo que a veces hacen los empleados
para solucionarles el problema gue han plan-
teado., Cuando la protesta o la exigencia
ocurre en tal situacion, el personal de ho-
teleria experimenta una sensacion de ingra-
titud v de desconfianza. La expresion son
unos wingratos y desconfiados» tiene esa
connotacion.
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Desde otra perspectiva, los turistas son
percibidos por el personal de hoteleria —no
con la misma unanimidad expresada en las
precedentes percepciones— como «aburri-
dos y tristes». La euforia con que interna-
mente fantasean la llegada de los turistas
—w«al fin de vacaciones», «ahora a pasarlo
bien», «un mes de felicidad», etc.— se con-
vierte en un sentimiento de preocupacion al
comprobar que «aguello no marcha», que
hay turistas a los que se ve preocupados y sin
alegria, que pasan y vuelven a pasar «parejas
aburridas» de solitarios en compafia.

Sera, quiza, el porcentaje de turistas que
aforan la seguridad que existia con el régi-
men anterior o los que tienen la mala suerte
de sufrir tirones de bolso, robos o atropellos.
Lo cierto es que el personal de hoteleria de
algunas zonas turisticas — por ejemplo, Ma-
drid— ve a los turistas en alguna ocasion
como asustados, dubitantes v desconfiados.

En fin, no falta la apreciacion negativa
genérica en la que pueden esconderse alguna
o algunas de las percepciones especificas
expuestas: descontentos e insatisfechos. Co-
mo estado de animo predominante o como
sensacion pasajera tras un incidente ocasio-
nal.

Percepciones afectivas
bipolares

Acaba de comprobarse como cuando se
utilizan métodos indirectos, en los que au-
menta el nivel de espontaneidad y disminuye
el control de la conciencia, los afectos que
sienten los empleados de hoteleria hacia los
turistas son predominantemente negativos.
Mo ocurre asi cuando se utilizan métodos
directos en los gue se eligen conscientemente
respuestas verbales concretas.

El tipo de turista, al que usted ha atendido con mayor frecuencia en los udltimos meses es:
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El método utilizado es la conocida escala
de wdiferencial semantico». Con ella se hace
reaccionar afectivamente al sujeto ante una
serie de adjetivos bipolares. Estos adjetivos
responden a las tres dimensiones indepen-
dientes en que parece comprobado poder
agruparse la mayor parte de los juicios afec-
tivos posibles respecto a un objeto de actitud:
valia del objeto (por su bondad, limpieza,
honradez, hermosura, etc.), potencia ( por su
poder, peso, fortaleza, etc.) y actividad (por
su rapidez, calor, viveza, actividad).

Los resultados ante los 10 afectos bipola
res manejados en las reuniones se presentan a
continuacion:

Las puntuaciones, como es logico, recogen
la media de las estimaciones emitidas en las
reuniones. Hay que advertir que la media es
bastante representativa, si se tiene en cuenta
que los participantes fueron 111 empleados.

De las tres dimensiones senaladas es la de
la valia la que obtiene resultados francamente
positivos: son buenos (92 sobre 100), lim-
pios (83), valiosos (81), dulces(71 sobre 100).
Los resultados correspondientes a las otras
dos dimensiones — potencia y actividad—
estan mucho mas cerca de la media posible.
Incluso hay dos juicios afectivos situados un
punto por debajo de la media: en otras pala-
bras, los turistas aparecen medianamente ra-
pidos y ligeros, tirando mas bien hacia lentos
y pesados.

Para ponderar en su justo valor esta dife-
rencia, hay que tener en cuenta que las reu-
niones se celebraron en enerc-febrero. Por
consiguiente, los empleados, salvo los de
Canarias, se refieren a los turistas de tempo-
rada baja, que son preferentemente, sobre
todo en algunas zonas, personas de edad
madura o avanzada. De ellos se puede decir
decididamente que son buenos, valiosos ¥
limpios, pero hay que pensarselo mas cuando
los adjetivos reactivos hacen referencia a la
potencia y a la actividad.
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2.3. SENTIMIENTOS HACIA
LOS TURISTAS DE DISTINTAS
NACIONALIDADES

Mo se trata solo de sentimientos o afectos
puros. Van entremezclados con opiniones. Lo
importante es subrayar que su formacion
empieza categorizando a cada uno de los
colectivos nacionales: los franceses, los es
panoles, los alemanes, etc. Una vez estable-
cida la categoria —que por definicion es
simplificadora de la realidad—, se tiende a
asociarla con una serie de caracteristicas
ideologicas y afectivas. Son los sociotipos o
estereotipos, segiun que las series de carac-
teristicas estén comprobadas objetivamente o
respondan solo a una apreciacion subjetiva.

— Las caracteristicas que aplica el personal
de hoteleria a los distintos grupos nacio-
nales de turistas responden, sobre todo, a
su rentabilidad economica y a su facil o
dificil «manejo».

e Los espafoles son buenos turistas por-
que «no reparan en gastos cuando sa-
len, sobre todo los del Norte». «Cuan-
do salen es que pueden. Si no pueden,
no salen». «Al espahol, si lo tratas
bien, vuelve, se hace amigo tuyo». «El
espanol es rumboso vy se atiene a los
servicios», «Es uno de los mejores
turistas a nivel mundial;, deja benefi-
cios». La afinidad, el idioma y caracter
comunes consiguen que el espanol cal-
ga bien y simpatice con el personal de
hoteleria.

Pero no todo son alabanzas. «Quiza
porque ahora es cuando empiezan a
viajar, no siempre saben hacerlo. Tra-
tan, a veces, con aire de superioridad y
malos modos, pensando que tienen de-
recho a todo y que tienen que ser los
primeros». Y ello porque, curiosamen-
te, se consideran peor tratados, como
marginados v desplazados. «Los hay
que parecen tener manias persecuto-
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rias». La verdad es que a veces el
sentimiento de marginacion es funda-
do, porque «hay hoteles que tienen los
anuncios en todas las lenguas menos en
espafol, cuando esto debera ser lo
primero». Claro, cuando constituyen,
como suele ocurrir en determinadas
zonas y épocas, un namero reducido,
inmerso en la masa de turistas extran-
jeros, los hoteles enfocan las cosas no
solo en funcion de la mayoria, sino con
olvido de la minoria.

Los franceses, de entrada, suscitan
afectos negativos intensos y generali-
zados. So6lo en un segundo tiempo el
personal de hoteleria se sobrepone y
enjuicia a los turistas del pais vecino
con mayor objetividad. En resumidas
cuentas parece que los franceses les
resultan a los empleados bastante mo-
lestos porque «son muy exigentes, im-
pertinentes, se quejan mucho y no dan
propinas». Sin embargo, en ese segun-
do tiempo indicado los empleados re-
conocen que los turistas franceses son
muy exigentes «porque saben discri-
minar lo bueno de lo malo, sobre todo
en la comida», ¥y que sus quejas cesan
«si el servicio es bueno». «No son
gratos, pero dandoles un buen servicio
se comportan bien». «Lo que pasa es
que los franceses, como nosotros, sa-
ben comer muy bienw». En fin, algunos
llegan a afirmar que «son los mas
limpios en las habitaciones».

Los alemanes, «aunque de porte seco
y duro, como los catalanes, en realidad
son razonables, sinceros, agradecidos y
dialogantes. Van a las cosas sin rodeos
y valoran el trabajo». «Aunque con la
puntualidad son rigurosos, de suyo son
humanos, dociles y faciles de llevar; en
el comedor protestan poco y comen lo
que se les pones. Aln hay mas: w«se
amoldan a las circunstancias y secun-

dan a los empleados en crisis y huel
gas».

La rentabilidad varia segin las épo-
cas y segin el valor adquisitivo del
marco. «En invierno vienen los de la
tercera edad, que tienen buen compor-
tamiento, pero gastan poco. En verano,
en cambio, vienen los folloneros, que
manejan pasta, gastan mucho dinero en
¢l hotel v son rentables». «Aun los de
la tercera edad son rentables, porgue
vienen en grandes grupos, pero no lo
son a nivel individual».

Los ingleses son percibidos unanime-
mente como «corteses, amables, edu-
cados, cultos y civicos». «Se portan
como senores». «Respetan al trabaja-
dor». Algunos matizan mas: «el traba-
jo con él es facil, si el hotel reine las
condiciones necesarias»; «es el mas
educado, pero también el mas exigen-
ten, «muy fino, que comprende mucho,
pero, a veces, orgulloso y cinicon; «es
muy educado, pero con su flema nunca
sabes por donde va a salir». De su
rentabilidad econdmica no se habla.
So6lo en una reunidon se afirma que «es
el mejor turista, si tiene dinerox».

Los holandeses lo reunen todo. «Son
comprensibles, educados y faciles de
tratar». «Son sencillos y nada exigen-
tes». «Son abiertos y agradables. Vie-
nen a pasar lo mejor posible las vaca-
ciones y no se buscan complicacio-
nes». «Son sociables y muy amables».
«Carinosos y hospitalarios». «Son fa-
bulosos, sobre todo los de cierta edad».,

Todos estos afectos positivos no se-
rian posibles, al menos con tal unani-
midad, si no fueran rentables econd-
micamente. «Gastan mucho dinerow.
«Son fuertes en el terreno econdmico».
«Dejan propinas excelentes».
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s Los norteamericanos, a pesar de sus

dolares, no salen tan bien parados. Lo
primero que conviene resaltar es que
son mucho menos conocidos. En la
mitad de las zonas en que se han
celebrado reuniones acusan la ausencia
de americanos. «Antes venian, pero
ahora apenas si se les ve». En las
zonas frecuentadas, dicen de ellos que
«necesitan hoteles de cinco estrellas.
Son fatuos y fanfarrones. Se creen que
con los dolares se encuentran en Ibero-
ameérica y tienen derecho a todo, pero
en realidad son incultos. Igual se co-
men una langosta con una taza de
chocolate». «Son simples y burdos; no
saben elegir»,

Otros guardan mejores recuerdos,
porque «en realidad son nobles y ami-
gables y no exigen un trato servil».

o Lor escandinavos suscitan emociones

intensas por su rentabilidad. «Son unos
magnificos clientes. Muchos vienen a
derrochar y entre tres gastan mas que
trescientos de otras naciones». Por otra
parte, «son faciles de guiar, porque
todo va canalizado a traves de la agen-
cia». Su lugar preferido parecen ser las
Canarias.

Otras nacionalidades. En las reunio-
nes, solamente se pedia el parecer so-
bre los turistas de las seis primeras
nacionalidades descritas. Ocurrid que
espontineamente en casi todas ellas
hablaron también de los escandinavos
y sblo en alguna de ellas de los que
incluimos en este apartado.

De los japoneses dicen nada menos
que «son los turistas mas comodos
para trabajar», «No dan guerra, no
crean complicaciones». «Son muy
educados».

Los portugueses no agradan: «malos
clientes, no son nada rentables»,

Los arabes w«traen dinero, pero lo
destrozan todow.

Los judios «son exigentes y aprove-
chados. Se ponen impertinentes si no
encuentran lo que se da en otros hote-
les de mayor categoria, sin ver la dife-
rente situacion», «EconOomicamente
son malos clientes».

De los sudamericanos los unicos
que han aparecido espontaneamente
son los argentinos. «Se les ve con unas
ganas enormes, con la seguridad que da
el dominar el idioma». Son poco ren-
tables. Ello y su afan de informacion
hace que a no pocos empleados les
resulten latosos y un poco pesados.

Preferencias afectivas

Una forma de medir el afecto global com-
parado consiste en presentar a los turistas,
objeto del afecto, en distintas combinaciones
y preguntar al personal de hoteleria con
quien, obligados a elegir, se quedarian como
clientes. En una escala de 100, los resultados
son los siguientes:

+ En el conjunto de las zonas turisticas en
que se celebraron reuniones.

PUNTOS

NACIONALIDAD OBTENIDOS

SOBRE 100
Alemanes .. ............... 49
Espafoles................. 43
Ingleses. .................. 42
Holandeses................ 37
Americanos ............... 14
Franceses................. 9

Nota importante: En las distintas combinaciones presentadas
solo se incluan turistas de estas seis nacionalidades.
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e Las diferencias de una zona a otra son muy
notables y por una vez ofreceremos datos
diferenciados por zonas turisticas.

Como es logico, y ya se ha sefialado, una
de las variables que influyen en la eleccion es
la mayor o menor frecuencia del trato, con-
dicionada, a su vez, al numero de turistas de
cada nacionalidad que llegan a la zona tu-
ristica.

Obsérvese el orden similar de Barcelona y
Madrid.

3. PREDISPOSICIONES
COMPORTAMENTALES
DEL PERSONAL DE HOTELERIA
HACIA LOS TURISTAS

Ante el abanico infinito de matices que
presentan los objetos de actitud, el individuo
se defiende categorizandolos v, luego, rela-
cionandolos con otras categorias. Estas pue-
den ser afectivas, implicadoras de emocion.

e En Santa Cruz
de Tenerife.

e En las Palmas de
Gran Canaria.

Ingleses ...... 45 Alemanes. . ... 61
Alemanes. . ... 44 Ingleses ...... 54
Holandeses. ... 39 Espanoles .... 40
Espanoles .... 37 Holandeses. ... 23
Franceses..... 15 Franceses..... 19
Americanos, .. 4 Americanos. .. 4

e En Milaga- « En Palma de
Torremolinos. Mallorca.

Alemanes..... 72 Alemanes.. ... 49
Holandeses. ... 45 Espanoles .... 46
Ingleses ...... 29 Ingleses ...... 45
Americanos, ., 28 Holandeses.... 23
Espafnoles .... 20 Franceses..... 22
Franceses. .... 5 Americanos. .. 9

Otras son normativas, es decir, implicadoras
de ideas sobre cuil es el comportamiento ade-
cuado hacia los miembros u objetos de la
primera categoria, en nuestro caso los tu-
ristas.

Estas ideas normativas pueden tener su
origen en la manera como se concibe y se
ejerce, la profesion en la manera de vivirla
—como deber ineludible o como vocacion
que atrae e impulsa a la vez— y también en
costumbres y/o desviaciones comportamen-
tales arraigadas.

3.1. PREDISPOSICION A
COMPORTAMIENTOS
PROFESIONALES

Mas que en una normativa, en el sentido
estricto de la palabra, la formacion o la
practica profesional en grupo desemboca en
unos estereotipos comportamentales, en un
hacer o un saber-hacer, cuya cualificacion

« En Benidorm. e En Lloret de Mar

Holandeses. ... 41 Holandeses. ... 90

Ingleses ...... 37 Alemanes. . . .. 59
Alemanes..... 34 Espanoles .... 33
Espafoles .... 32 Ingleses ... ... 12
Americanos, .. 9 Franceses..... 1
Franceses..... 5 Americanos. .. 0
« En Barcelona. e En Madrid,

Espanoles .... 62 Espanoles .... 71
Ingleses ...... 52 Ingleses ...... 59
Alemanes..... 4] Americanos. .. 32
Americanos. . . 29 Alemanes..... 30
Holandeses.... 28 Holandeses. ... 7
Franceses..... 1 Franceses..... 3
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depende de los criterios bajo los que se
enfoque.

La acogida

La acogida en el hotel equivale a la pri-
mera impresion del hotel, v ya se ha visto la
importancia que los profesionales de hostele-
rnia conceden a las primeras impresiones. «La
primera impresion a la llegada sera segun la
recepcion y quien la haga: el recepcionista
tiene que actuar sobre todo en ese primer
momento con simpatia, rapidez y eficacia».
«Es enorme la importancia de la bienvenida
en el hotel: con amabilidad, en su propio
idioma, con personal uniformado». «La pri-
mera comunicacion con el recepcionista equi-
vale a la primera impresion del hotel, que es
la de mayor transcendenca». «Hay que tener-
le preparada la habitacion en perfecto estado
de limpieza y orden». «Llevarle el equipaje
con cuidado, en buenas condiciones». «De-
searle buena estancia para todo el tiempo de
vacaciones». «La confianza que se le de-
muestre al turista en el primer contacto hara
que se sienta protegido y confiado durante
todo el periodo que dure su estancia». «5i de
la recepcion ha salido el cliente satisfecho,
quedara convencido e impregnado de que
desde el botones hasta el director son méas que
unos clientes unos amigos»,

Los testimonios son abundantes y demues-
tran hasta qué punto el personal de hoteleria
participante en las reuniones tienen asimila-
das las pautas de lo que se considera un
comportamiento profesionalizado. Son ellos
mismos- los que denuncian la escasa o nula
preparacion y profesionalidad de no pocos
empleados, contratados de cualquier manera,
sobre todo en las temporadas altas.

Obligacion de informar

El reconocimiento de que los turistas son
victimas, no pocas veces, de una informacion
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erronea o deficiente, que proviene de las
agencias o de las propias empresas hoteleras,
es expresado también, como el negativo de
una secuencia filmada, por las ganas gque
demuestran los profesionales de hoteleria de
informar bien. Informar de los servicios de
que dispone el hotel e informar ampliamente
de las posibilidades y problemas del entorno.
Para poder informar bien, hay que dominar
varios idiomas, al menos en el servicio de
recepcion. «Hay que adelantarse a informar y
hay que saber responder también a las con-
sultas de los clientes».

Trato

A la convicecion, ya expresada, de que los
turistas encuentran a veces un trato deshu-
manizado por la masificacion, el tamano del
hotel y los malos modales de algunos em-
pleados acompana el deseo y la predisposi-
cion a un trato profesionalizado que sabe
servir con dignidad, tratar con amabilidad y
respeto, de modo personalizado. «Que se
encuentren con un personal listo ¥y preparado
para atenderles de un modo humano». El
modo humano es, por ejemplo, «con atencion
reposada, sin prisas». Este trato afecta a
todos los servicios, pero se hace especial-
mente necesario ¥ urgente en servicios, como
recepcion y bar, en el que el trato es consus-
tancial al desarrollo de la tarea que implican.
«El recepcionista esta obligado, mas que
nadie, a tratar siempre con simpatia». «En el
bar: ninguna prisa y buen trato». En cual-
quier caso «una sonrisa puede hacer maravi-
llasw,

Servicios

Un hotel es una unidad dinamica. E1 mal
funcionamiento de un servicio altera el equi-
librio o la interaccion que habia hasta ese
momento entre todos los servicios. Para bien
o para mal, «ningun servicio se puede permi-
tir el lujo de funcionar a su aire, no teniendo
en cuenta a los demas». Todos los servicios
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son importantes y repercuten en el turismo.
Nadie se puede sentir eximido de la corres-
ponsabilidad comun. Cada servicio, por otra
parte, tiene «su intringulis». «Si la espera es
demasiada, la comida, aungque sea buena,
desmerece». «Un servicio deficiente de rope-
ria da al traste con el suefio de una habitacion
soleada mirando al mar». «Una factura, que
no esta clara y concisa, puede dar la impre-
sion de que estd equivocada, a favor del hotel
naturalmente», «La comida sabe distinta, si
los camareros van limpios v bien vestidos,
controlan entre plato y plato la satisfaccion
de los comensales, saben servir, recomendar
menus, etcéteras.

Comunicacioén

No solo hay que estar dispuesto a infor-
mar y a tratar con amabilidad y simpatia. La
comunicacion exige algunos otros requisitos
por parte del emisor, del receptor y del men-
saje emitido. No consiste solo en decir lo que
hay que decir, sino en escoger el momento
oportuno, teniendo en cuenta las caracteris-
ticas del receptor. La verdad es que el tema
de la comunicacion en este sentido no apare-
ce apenas en las reuniones celebradas. Varias
veces, no obstante, hablan de la necesidad de
tener en cuenta las caracteristicas y psi-
cologia del cliente. «Para poder aconsejar y
servir con diligencia el barman tiene que
partir siempre de la psicologia de la na-
cionalidad del cliente; si lo hace asi, ganara
un cliente y un amigo».,

Atencién a la zona turistica

En fin, los profesionales de hoteleria saben
perfectamente que, aunque el hotel marche
muy bien, la vuelta de los turistas, e incluso
su permanencia una vez llegados, no depende
solo del hotel. Depende también de la zona
turistica circundante. «Hay que presionar a
las autoridades locales y a los entes autono-
micos para que las playas estén limpias, no

haya ruidos excesivos, funcionen el agua y la
luz, se recojan las basuras a tiempo». Como
se ve, un planteamiento «de resistencia»,
negativo. Falta el presionar para que la co-
munidad autoctona sepa acoger y promocio-
nar un turismo mas humano, menos comer-
cializado. Un turismo que respete y potencie
las peculiaridades del lugar, para lo que es
imprescindible que la propia comunidad
autoctona las respete y las cuide.

3.2. PREDISPOSICION A
COMFORTAMIENTOS
VOCACIOMALES

La profesion puede ser vivida como carga
mas 0 menos pesada, como tarea que a uno
no le va demasiado, pero con la que tiene que
comprometerse si quiere vivir de su trabajo, o
como vocacion entendida en sentido antitéti-
co, es decir, tarea que se acepta y se desarro-
lla con gusto, porque responde a deseos inti-
mos y/o esta gratificada con el prestigio y el
aprecio por parte de la sociedad. A cualquie-
ra se le ocurre la diferencia que hay en la
realizacion de la profesion como carga
inaguantable o como deseo gratificante. Solo
desde la profesion vivida con ilusion y ale-
gria, caben comportamientos estables de de-
dicacion y entrega, de sinceridad espontanea,
de gusto por los detalles. Algo de esto apare-
ce en las reuniones.

Dedicacion y entrega

La necesidad de dedicacion y entrega apa-
rece en las reuniones, mas como conviccion
gque como predisposicion. Se ve claro que el
turista pide y necesita, si ha de ser objeto de
un trato personalizado, dedicacion y entrega
por parte del personal de hoteleria. Pero,
(merecen los turistas esta actitud por lo que
pagan y puede exigirseles a los empleados por
lo que cobran?. Por eso, esta predisposicion a
una entrega «sin limites» apenas sl aparece
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en los dibujos espontaneos. Solo en las ra-
cionalizaciones wverbalizadas en publico y
siempre de forma condicionada. No obstante,
cierta wdosis de dedicacion y entrega» se
considera imprescindible para que se den
comportamientos profesionales descritos en
parrafos anteriores. Cuando esa dosis minima
no se da, no se puede hablar ni de acogidas
amables, cuando un grupo de turistas llega
fuera de hora, mi de servicios al margen del
horario previsto por motivos razonables. Lo
razonable se convierte entonces en intole-
rable y no hay mas que atenerse al re-
glamento. La verdad es que el colectivo en-
trevistado tiene superada esta actitud nega-
tiva y parece haber asumido la dosis suficien-
te que quedaria reflejada, quiza, en esta frase:
wdentro del horario —o incluso excepcional-
mente alguna vez fuera de ¢l— que me pidan,
que yo trataré de corresponder siempre v me
esforzaré lo que pueda; pero esfuerzo o tareas
habituales, fuera del horario o del ritmo nor-
males, sin gratificacion suplementaria o sin
mayor gratificacion, ni hablar».

Espontaneidad sincera

La sinceridad espontdnea, quiza porgue no
implica una dedicacion y entrega especiales,
sino que va en otra direccion, tambiéen voca-
cional en cuanio se opone al formulismo
vacio y frio, si que aparece con decision en
las predisposiciones a actuar por parte del
personal de hoteleria. «Tenemos que actuar
de modo que el cliente pueda sentirse como
€N 5u pais, mas aun como en su propia casa»,
Y va se sabe que, como en la casa de uno, en
ningun sitio. «No se trata de ser amables por
serlo; se trata de no gafarle sus vacaciones, en
las que van los suenos de felicidad de un afio
de vida». «Cada uno quiere ser conocido en
particular y necesita que alguien, también en
particular, se esté preocupando de él since-
ramente, no por oficio». «Hay que darles la
bienvenida de corazon; que sientan que llegan
a 5u casaw.

Gusto por los detalles

De la sinceridad espontanea puede surgir
un gusto por los detalles, que hace el encanto
de la vida ordinaria. «Hay que dar a los
salones un pequefo e intimo ambiente de
confort, como si estuvieran recostados en los
sillones de sus casas». «Los alimentos debe-
rian estar hechos con carifio». «Tenemos que
transportar sus equipajes, dandonos cuenta
de que en ellos van sus elementos personales,
que es como decir que va dentro algo de si
mismos», «Tenerles bien preparada su habi-
tacion, con un ramo de flores y una pequena
cesta de frutas». (Quién no se apuntaria a un
hotel con unos profesionales de tan buen
gusto?

3.3. PREDISPOSICION A OTRAS
FORMAS DE COMPORTAMIENTO

Al otro lado esta la falta de profesionalidad
o el mal gusto en el gjercicio de la profesion.

Formalismo artificial

Se ha hecho ya alusion al formalismo
artificial e insincero, que se refleja en un
formulario de frases hechas, repetidas «de
carretilla», Mas que lo que se dice, es la
forma de decirlo. «Aqui tiene usted su cuenta;
no obstante, le ruego la repase antes de pagar,
pues algunas veces también nosotros nos
equivocamos; en cualquier caso, espero que
hayan tenido una buena estancia y poder
volver a saludarles pronto». Perfecto, per-
fecto. No obstante, segun como se diga, suena
a ridiculo o a sonsonete rutinario. Digase otro
tanto de frases como éstas: «;qué desea el
sefior? Soy el camarero que le atendera du-
rante unas horas»; «buenos dias, soy el mai-
tre y les doy la bienvenida: todos los platos de
la carta estan a su disposicion: (desean uste-
des alguna cosa en especial’»; w«eésta es su
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factura: /desea hacer alguna pregunta sobre
ella? ;desea alguna aclaracion?», Todas estas
formulas estan bien como ejemplo de por
donde va la intencion de determinados com-
portamientos. Ahora bien, como frases a rete-
ner y a repetir toties quoties puede ser horro-
roso.

Coartadas

Una acusacion mas contundente de in-
sinceridad merecen las coartadas, al menos
como forma de comportamiento. Son los re-
cursos faciles de «simular que nos desagrada
que suban ellos mismos las maletas», «de
guardar las apariencias y no evidenciarse con
ellos», «de excusar siempre al companero y
al hotel», «saludarle haciendo como que lo
conoces: vivimos de ellos», Es un mal estilo.
El cliente no es tonto y sabe diferenciar
perfectamente una sonrisa cordial y espon-
tanea de una mueca forzada y vacia.

Manipulacion comercial

El hotel es una empresa, en la que la
perspectiva comercial no puede faltar. Por
es0, la manipulacion comercial del turista es
una tentacion constante. «Lo que interesa es
que vuelvan». Y, mientras estén, arreglar-
selas para «que dejen el mayor beneficio
posible». Antes las propinas eran numerosas
vy abultadas; w«ahora hay que trabajarlas».
Trabajarlas probablemente equivaldra, en
ocasiones, a fingir, exagerar, enganar. El
trato queda asi deteriorado. En las reuniones
han salido muy pocas expresiones de este
tipo. Pero si ha habido un clima favorable a
las propinas y la frase «buenos turistas los
que dejan, v malos los que no dejan» ha sido
frecuente, Por otra parte, en ninguna de ellas
se ha planteado el problema de si la dignidad
del empleado exigiria la abolicion de las
propinas y su sustitucion por un sueldo mas
elevado.

Il.  ENJUICIAMIENTO PSICOSOCIAL DE LOS DATOS

Resulta inevitable que en la descripcion de
los datos recogidos se adelanten algunas in-
terpretaciones. Y que para el apartado dedi-
cado al enjuiciamiento e interpretacion se
reserve la descripcion de datos como las
circunstancias familiares v laborales de los
empleados participantes en las reuniones y se
repitan los datos ya expuestos. El lector sabra
comprenderlo.

El enjuiciamiento guiere ser una especie de
diagnostico global vy diferenciado de las acti-
tudes expresadas. Va seguida de un pronos-
tico sobre las posibles derivaciones de los
problemas vy sobre la viabilidad de un «trata-
mientoxr eficaz.

1. ENJUICIAMIENTO GLOBAL
DE LAS ACTITUDES EXPRESADAS

Se interpretan las actitudes en la globali-
dad de sus tres elementos. Son interrogantes
generales del maximo interés: qué dinamica
funcional se esconde detras de las actitudes
movilizandolas, qué grado de complejidad y
de coherencia presentan, en qué medida v con
que profundidad estan implicados en ellas los
sujetos que las manifiestan.

1.1. DINAMICA FUNCIONAL
QUE LAS IMPULSA

Uno de los objetivos mas frecuentes en el
estudio de las actitudes de individuos y gru-
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pos es la prediccion de la conducta. Se parte
del supuesto de que, conociendo las actitu-
des se puede predecir el comportamiento con
el que se hallan vinculadas. Sin embargo, las
probabilidades de la prediccion son muy ba-
jas, si no se profundiza en las actitudes,
analizando los moviles que las alimentan. No
basta con analizar las actitudes. Hay que
descubrir cuales son las motivaciones que
explican tales actitudes.

El pedagogo, el educador que se queda en
los hechos, es decir, en los comportamientos
externos, objetivamente observables, de sus
educandos se puede equivocar de medio a
medio en la interpretacion, sancion y predic-
cion de los mismos. Cuantos castigos injus-
tamente aplicados, por no detenerse a des-
cubrir las motivaciones internas. Lo mismo
puede ocurrir en nuestro caso con el psicolo-
go o el sociologo, que se quedan en la portada
externa de las actitudes.

Sera atil recordar, por otra parte, como
incluso el psicologo, que se limita a explicar
el comportamiento, las actitudes, en funcion
de motivaciones y contenidos mentales cons-
cientes, deja al margen todo el mundo oculto
e interesantisimo de las motivaciones precons-
cientes, cuyo conocimiento es imprescindible
para una interpretacion y prediccion fiables.
La utilizacion, en nuestras reuniones, de téc-
nicas proyectivas nos permite llegar en el
analisis a los dos niveles, consciente e in-
consciente.

Dominio del «objeto de actitud»

Lo primero que sobresale en el analisis de
las actitudes del personal de hoteleria hacia
los turistas es el puesto relevante que ocupan
estos 0, dicho de otra manera, la obsesion que
se manifiesta en relacion con el objeto de
actitud, que no es otra cosa, naturalmente,
que los turistas.

La relevancia del objeto de actitud viene
dada por dos sentimientos, que se potencian
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mutuamente: los turistas son imprescindibles
en la vida del personal de hoteleria, pero su
presencia es aleatoria. Si su presencia es
aleatoria, a la vez que imprescindible, una
preccupacion se impone: como retener a los
gue vienen, como conseguir que wvuelvan,
como atraer a los que no vienen.

Las relaciones interpersonales entre los
empleados y los turistas quedan marcadas
por el deseo, vivido consciente e inconscien-
temente, de conseguir la presencia fisica de
estos. La distancia psicologica respecto a los
turistas pasa a segundo término, mientras este
asegurada su presencia fisica.

El problema esta en que la relacion entre
dos individuos o dos grupos, marcada por el
dominio de una de las partes, trae como
consecuencia la dependencia de la otra parte
implicada. La dependencia es una de las
alteraciones mas frecuentes de las relaciones
interpersonales. Cuando se es dependiente,
dos peligros acechan: la perdida de la dig-
nidad personal vy la manipulacion del otro
para no perderla. En otros términos: la falta
de respeto a uno mismo vy la falta de respeto al
otro.

Rara vez resulta airosa la huida. Puede ser,
no obstante, un recurso aceptable cuando no
se es capaz de establecer con otro una rela-
cion autéonoma o, si se prefiere, interdepen-
diente. No hay que esperar este recurso en el
personal de hoteleria, que iria aparejado con
la pérdida del puesto de trabajo, o quiza con
el cambio de profesion.

Es mas facil que se vaya sedimentando
esta forma de relacion defectuosa o alterada,
que a su vez puede ir derivando en una
wdeformacion profesional» asumida y acep-
tada, en la que van resultando cada vez mas
familiares las marrullerias, los trucos v las
coartadas y, por otra parte, el resquemor o el
odio hacia una empresa generadora de frus-
traciones y stress, por falta de poderio, de
solvencia o porque obliga a tratar con unos
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clientes de poca categoria y sin clase, acep-
tando en el hotel «todo lo que les llega».

Miedo a las consecuencias

Es evidente que la obsesion del personal de
hoteleria por conseguir y retener la presencia
de los turistas estd impregnada de miedo al
paro v a la emigracion, que se sienten como
consecuencia posible de unas actitudes nega-
tivas hacia los turistas. Hay que reconocer
que no en vano son dos de los problemas mas
graves que actualmente tiene planteados
nuestra sociedad vy que son vividos con espe-
cial intensidad en el sector de hoteleria —han
sido vividos sobre todo en los ano prece-
dentes— por la incorporacion de trabajadores
temporeros en las épocas altas.

En los temporeros, observa el personal de
hoteleria estable las huellas del paro en
primer lugar. Ese estado de ansiedad y an-
gustia cuando se barrunta que el contrato
termina y se avecina un peligro vago, inmi-
nente, frente al cual el individuo se siente
inerme e impotente. Y hay que organizar el
dificil retorno a la tierra de origen o la bis-
queda de otro trabajo, también temporero, en
otro lugar.

En varias ocasiones ha salido el tema de
los temporeros en las reuniones. Lo han
sacado con aire de superioridad estos profe-
sionales estables. Como una vergilenza que
ellos tienen que tolerar v compartir por culpa
de los empresarios o de los tour-operadores.
Pero también como una pesadilla que les
acompana y que les hace ser precavidos en
sus planteamientos, aunque por dentro vaya
fraguandose una gran frustracion, que en un
momento propicio puede desembocar en
agresividad, irritabilidad, excitacion y diver
sas alteraciones del comportamiento.

Por eso conviene tener en cuenta que el
«wboom del temporismo» sigue localizado en

el sector de hoteleria. Los temporeros de
hoteleria proceden en su mayoria de ambien-
tes rurales. Son, pues, mano de obra, quiza
torpe para el ramo, pero docil y acostumbra-
da al trabajo duro. En la mayor parte de los
hoteles, al ser contratados para temporadas
altas, trabajan hasta doce y catorce horas «a
causa de la limitacion de plantillas», sin el
reconocimiento de las horas extra con la
excusa de las propinas, «que nunca llegan a
cubrir lo que supondria lo ganado por dere-
cho, sin tener en cuenta la degradacion y
servilismo que produce el estar a expensas de
lograr propinas».

«Por lo general, los trabajadores estan
alojados en habitaciones con literas estrechas
0 masivas, sin respetar los diferentes hora-
rios, lo que dificulta el descanso. Casi siem-
pre estan situadas en los sotanos, sin venti-
lacion, con humedad, con calor ¥ con ruido
por la cercania de las planchas, lavadoras y
similares»,

«A los problemas anteriormente citados se
une la insolidaridad y discriminacion entre
los mismos trabajadores. No se respetan las
cosas comunes: dormitorios, comedor, servi-
cios. Se establecen diferencias entre penin-
sulares e islehos, entre jefes y subalternos y
al que siempre toca perder en al de menor
categoria. Todo ello crea un clima de temor,
desconfianza, falsa subordinacion».

Los entrecomillados que preceden estan
tomados de un informe sobre los temporeros,
publicado en la revista «Caritas», en el mes
de mayo del presente afno, 1981. El informe
dice muchas cosas mas y muy duras, pero los
parrafos escogidos sirven, por una parte, para
dejar entrever la problematica de un personal
que no ha participado en las reuniones y, por
otra, para confirmar la hipotesis del influjo de
su presencia, aunque sea temporal, en las
plantillas estables de los hoteles.

El miedo a las consecuencias, que ven
encarnadas en los temporeros, puede favore-
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cer unas actitudes positivas por parte de los
empleados estables hacia los turistas. Pero no
son muy de fiar unas actitudes basadas en el
miedo. Las reacciones negativas pueden ser
imprevisibles v pueden aflorar cuando menos
se espera.

Deseos de armonia con el entorno

Cualguier manual de psicologia subraya la
importancia de las relaciones sociales para ¢l
desarrollo de la personalidad y de las propias
virtualidades. Si el ser humano no entrara
desde su nacimiento en contacto con sus
semejantes, no llegaria a adquirir una perso-
nalidad especifica y definida, reconocible an-
e sus 0jos y ante los ojos de los demas. Esto,
naturalmente, no suele suceder porque, desde
pequeno, el ser humano esta inmerso en un
entresijo de relaciones sociales, que le vienen
de los ambientes en que vive.

La relacion social entre el hombre y las
numerosas fuerzas que le rodean es recipro-
¢a. Muchas otras personas influyen y actuan
sobre cada hombre, pero éste, a su vez, actia
e influye sobre ellas. Asi se va configurando
la personalidad de cada uno al interior de una
red indescriptiblemente compleja de relacio-
nes sociales. Una red no estatica, sino dina-
mica, de cambios continuos. El desarrollo
psicologico de cada individuo es un proceso
interesante de adaptacion a otros individuos
gue va dejando huella y entrelazando el tejido
de la propia personalidad.

Dentro de este tejido complejo hay gue
situar las actitudes del personal de hoteleria
hacia los turistas. Actitudes que se expresan
en interaccion con un contexto sociocultural,
al interior de una comunidad mucho mas
amplia que la del hotel: la comunidad autoc-
tona del lugar, de la zona.

Pues bien, en su trato con los turistas, el
personal de hoteleria percibe gue sus actitu-
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tudes no coinciden con lo que suele ser con
frecuencia el comportamiento de las gentes
del lugar. Ellos estan dispuestos a «mimar» al
turista para que esté contento, se quede y
vuelva, pero no son secundados por taxistas,
apencias, comerciantes, instituciones admi-
nistrativas, etc., que abusan de &1, se burlan y
tratan de wsangrarlom.

De acuerdo con lo dicho sobre la impor-
tancia de las relaciones sociales, la gente
adopta actitudes, entre otras razones, para
vivir mas en armonia con el entorno, ajustan-
dose al medio ambiente. De ahi la incomo-
didad que se manifiesta en las actitudes del
personal de hoteleria, al no coincidir con lo
gue perciben como habitual en las gentes del
lugar. El hotel se convierte asi en un ambiente
autonomo, que cierra filas, v que exige que la
comunidad autdctona —sobre todo las auto-
ridades— tomen conciencia del asunto y ha-
gan cambiar las actitudes, ajustandose a las
suyas. Pero el desajuste esta ahi y, en cual-
quier momento, puede ocurrir que sea el
comportamiento del personal de hoteleria el
que cambie repentinamente, deteriorandose
ante un incidente o una circunstancia prove-
nientes del entorno. No hay que perder de
vista que el interés por retener al turista es
mas del empresario que del empleado. Este
participa del mismo en funcion del clima que
se crea en ¢l hotel, en el que se viven con
especial intensidad, como se ha expuesto, el
problema del paro y de la busqueda de trabajo
fuera del lugar, problema gque se manifiesta
crudamente en los temporeros.

Aportacion de significado
al comportamiento complejo y conflictivo

En el punto segundo se analiza el grado de
complejidad de las actitudes del personal de
hoteleria hacia los turistas. Pero basta re-
cordar los numerosos datos obtenidos en las
reuniones v descritos en el apartado I de este
capitulo para deducir el alto nivel de comple-
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jidad conflictual a que se ve sometido el
comportamiento de estos profesionales.

Las actitudes tienden a simplificar lo com-
plejo, para entenderlo mejor y dominarlo. La
complejidad del fenomeno turistico es descri-
ta a continuacion, en el parrafo 1.2., vy alli
remitimos al lector para encuadrar la comple-
jidad del comportamiento de los empleados vy
comprender la simplificacion significativa a
que, en definitiva, se reducen sus actitudes.

Es sabido que ante la imposibilidad de
prestar atencion diferenciada al namero infi-
nito de matices observables en las realidades
nito de matices, observables en las realidades
del medio ambiente, el hombre tiende a agru-
parlos en categorias. Es logico, pues, que el
personal de hosteleria trate de categorizar los
numerosos matices y aspectos implicados en
su comportamiento profesional en unas acti-
tudes simples. La actitud, en toda su simpli-
cidad, ya ha sido formulada anteriormente:
«Los turistas son tan imprescindibles como
aleatorios; tratémosles lo mejor posible para
que de aleatorios pasen a seguros».

Lo que ocurre es que el paso de estados
complejos y heterogéneos hacia otros mas
sencillos y homogéneos se llama entropia y es
una tendencia de los sistemas cerrados, mas
caracteristicos del mundo fisico que del hu-
mano. El mundo fisico no admite comunica-
cion con el exterior y por eso tiende a la
degradacion.

Lo caracteristico del mundo animado, v
sobre todo del humano, es un mundo abierto,
cuya tendencia es la opuesta: la negantropia o
sintropia, por la que se tiende a pasar de
estados sencillos y homogéneos a otros mas
complejos y heterogéneos.

Ambas tendencias —entropia y sintro-
pia— coexisten y se hallan presentes tanto en
el mundo fisico como en el biologico. Solo
que los fenomenos fisicos son fundamental-
mente entropicos, y viceversa.

Traducido a nuestro caso: cuanto mas sim-
plificada sea la actitud del personal de hote-
leria hacia los turistas, menos probabilidad
hay de que se corresponda con la realidad
compleja, y mayor es la probabilidad de que
el comportamiento no corresponda a la acti-
tud, entendida a niveles humanos. Es decir,
que si se da una simplificacion excesiva de lo
gque debe ser el comportamiento con los tu-
ristas — «tratémosle siempre lo mejor posi
ble», si la explicacion significativa de ese
comportamiento no pasa por un analisis de
los numerosos factores que entran en com-
petencia en el mismo, y no se asumen éstos en
su complejidad conflictiva, habria que dedu-
cir un bajo grado humano y de estabilidad en
esa actitud simplificada que incluiria, por lo
mismo, en su aplicacion excepciones progre-
sivamente degradantes y degradadas.

Por fortuna, las actitudes del personal de
hosteleria no muestran tan alto grado de
simplificacion en lo que debe ser el signifi-
cado y pauta de su comportamiento. Son muy
pocos ya los que admiten como principio
inconcuso que «el cliente siempre tiene ra-
zonw,

Valoracion de la profesidon

Otra de las funciones que suele encomen-
dar la gente a sus actitudes, caiga o no en la
cuenta de ello, es la proteccion de su autoesti-
ma, evitando posibles verdades desagrada-
bles sobre si mismos. Existe una correlacion
positiva entre el grado de potenciacion esti-
mativa de las actitudes y su grado de consis-
tencia. Mas consistentes cuanto mas poten-
ciadoras.

Esta funcion aparece con decision en las
actitudes del personal de hoteleria hacia los
turistas. Lo que esta en juego, en realidad, es
el prestigio social de la profesion. El personal
de holeteria es consciente de que son objeto
de juicios negativos por parte de diferentes
sectores. La plantilla estable se siente muy
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ofendida ante tales ataques y en sus actitudes
manifiesta un deseo repetido de valorizar su
profesion. Necesitan vivir con dignidad su
profesion. Por eso, las verdades desagrada-
bles de los fallos que se denuncian son justi-
ficadas por fallos ajenos, no imputables a
ellos mismos. Es la Administracion Loecal
gue no cuida la infraestructura de la zona; es
la Administracion Central que no se preocu-
po de planificar ni de crear escuelas profesio-
nales, ni atendio como requeria la trascen
dencia, incluso econdmica, del sector: son los
turistas que con mehor categoria y menor
poder adquisitivo presentan mayores exigen-
cias; son las agencias de viaje que enganan e
informan deficientemente; son los comercios
y servicios del lugar que tratan de abusar y
resabian a los turistas; son los rour-operado-
res que consiguen contratos colectivos a pre-
cios infimos; son, en fin, los empresarios de
hoteleria que aceptan tales contratos y sal-
van sus ganancias a base de reduccion de
plantillas, de anulaciéon de servicios y de
contratacion de temporeros sin ninguna pre-
paracion de procedencia rural, que desacredi-
tan la profesion,

La dignificacion de la propia profesion es
un deseo encomiable y un punto de referencia
para la autoestimacién y la estima de los
demas. Pero la estima auténtica es la que se
basa no en unos criterios subjetivos, no en lo
que podria ser, pero no es, sino en unos
criterios de realidad. Y la realidad es que los
fallos existen, que la imagen de la profesion
no la dan s6lo los estables, sino también los
temporeros y que la estima, cuando se esti
integrado en un grupo de profesionales, no
puede ser vivida solo a nivel individual, sino
también colectivo. En el apartado destinado
al prondstico, asi como en las «pistas de
actuacion», se habla de este asunto mas
detenidamente. Aqui nos limitamos a subra-
yar la importancia v consistencia que pueden
tener unas actitudes que sean la expresion de
una profesion asumida y vivida con orgullo,
considerada positivamente por la sociedad y
posibilitadora de promocion personal. ;Pue-

den vivir asi su profesion los empleados de
hoteleria?

1.2. GRADO DE COMPLEJIDAD
QUE PRESENTAN

Hay objetos de actitud ante los que la
gente reacciona de manera muy simple y
congruente, y otros que se prestan mas a
reacciones complejas. Esto se acentia en
funcién de las caracteristicas personales y de
la informacidon que se posee.

Complejidad
del objeto de actitud

El objeto de las actitudes del personal de
hoteleria son los turistas y su perimundo.
Juntos constituyen el fenomeno turistico, uno
de los fenomenos sociales mas significativos
de nuestra época. Y mas complejos.

En primer lugar, el movimiento turistico se
encuadra dentro del nacimiento de una cul-
tura nueva, de la que surge un mundo moder-
no, una de cuyas caracteristicas es la movili-
dad. La movlidad es ambivalente, presenta
una doble cara, como todos los fenomenos
encuadrados en una sociedad eminentemente
capitalista y consumista, en la que los valores
giran en torno al tener y no al ser.

Los protagonistas de este fenomeno, los
turistas, son los que disponen de unas condi-
ciones sociceconomicas, dentro de una socie-
dad dividida todavia en clases sociales anta-
gonicas, que les permiten consumir parte de
su presupuesto en ¢l disfrute del ocio durante
un periodo mas o menos largo. Esta actitud
consumista altera la vision del «producto a
consumir», ya que solo encuentra satisfac-
cion en la novedad de lo no disfrutado toda-
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via, lo que deriva en incapacidad de valorar lo
que ya se ha conseguido ¥ en un abanico de
expectativas de cara al futuro, muy dificiles
de satisfacer.

Mo es cuestion, aqu, de describir todas las
distorsiones relacionales que provoca una
sociedad asi. Solo senalar que todos estamos
inmersos en ella, y de ella bebemos y asimi-
lamos actitudes consumistas. Quiere decir
que de estas mismas actitudes participan el
resto de los protagonistas del fenomeno turis-
tico, entre los que sobresalen los trabajadores
de hoteleria, la comunidad autéctonoa recep-
tora de los turistas y los intermediarios: agen-
cias de viaje y rour-operadores. Todos con
expectativas de tenencia ilimitadas.

La descripcion de los datos recogidos en
las reuniones, sometidos a un analisis desde
la realidad de una sociedad consumista, da fe
del entresijo de problemas y conflicios que
surgen de la complejidad antagonica de inte-
reses contrapuestos.

Centrando nuestro analisis exclusivamente
en el personal de hoteleria, es verdad que la
perspectiva consumista que encierran en el
fondo sus actitudes hace que sea posible una
simplificacion racional de las mismas. Todo
esta en funcion de como conseguir la renta-
bilidad mas alta y segura de los turistas, y de
como defenderse de quienes quieren hacerla
derivar en un provecho propio excesivo. Pero
ya se ve la complejidad de la aplicacion
practica de tal planteamiento,

Por otra parte, en la medida en que los
empleados participen de los niveles ocupados
por los empresarios y directivos podran hacer
causa comin con ellos para obtener rendi-
mientos y defenderse de los competidores.
Por contra, cuanto mas bajo sea su nivel
profesional —es obligada, una vez mas, la
referencia a los temporeros—, mayor sera la
probabilidad de que consideren a los empre-
sarios y directivos como los primeros compe-
tidores desleales. Caldo de cultivo, como se

ve, para el desencadenamiento imprevisto y
momentaneo de cualquier clase de conflicto.

Abundancia de informacion
que subyace a la actitud

Cuanta mas informacion se tiene sobre un
objeto de actitud, con mas fuerza se perciben
sus distintos aspectos y, por tanto, la comple-
jidad del mismo. Cuando un objeto muestra
aspectos bipolares, como bueno-malo, o am-
bivalentes, es logico que surjan en sujetos o
en colectivos respuestas mas complejas y
ambivalentes o ambiguas.

Volviendo a la terminologia ya utilizada, la
entropia, o proceso de simplificacion, dismi-
nuye a medida que aumenta la informacion. Y
viceversa, como es obvio.

Los datos descritos en el apartado I de este
capitulo dan testimonio de la informacion
polivalente de que disponen los empleados
que participaron en las reuniones. Basta con
leer el indice: los turistas son unos clientes
necesarios, unos clientes especiales, con ex-
pectativas pluriformes y limitaciones inevita-
bles. El hotel en el que se se alojan tiene las
dificultades propias de cualquier empresa, a
las que hay que anadir las especificas de tal
empresa y de la actual coyuntura. En fin, la
atencion al turista no es independiente de los
problemas del sector y de las caracteristicas
del entorno.

Informacion maltiple. Respuestas pluridi-
mensionales. Pero, si se profundiza en su
lectura v se analizan las predisposiciones
comportamentales que provocan, se llegaala
conclucion de que toda esta complejidad que-
da sometida a un principio organizador en
torno a una finalidad preestablecida: asegu-
rarse turistas lo mas rentables que se pueda.
Especifico del hombre es el principio organi-
zador. Nada que objetar al respecto. El pro-
blema puede provenir, una vez mas, de la
simplificacion materialista o comercial que
parece esconderse en dicha finalidad
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1.3. GRADO DE COHERENCIA
QUE SUPONEM

Aunque los tres componentes de la actitud
estan, por lo general, intimamente relacio-
nados, ya se hace constar en el comienzo de
este capitulo que no siempre ocurre asi. Dos
criterios estan implicados en la evaluacion
del grado de coherencia que suponen las
actitudes manifestadas por el personal de
hosteleria hacia los turistas: la direccion po-
sitiva o negativa, hacia la que apuntan cada
uno de los elementos, y el contenido de la
direccion, comercial o humanista.

Hay que reconocer, después de todo lo
dicho, que el contenido prevalente de las
actitudes es el comercial. No faltan formula-
ciones de tipo humanista. Pero, aparte de
pocas, se gquedan en eso, en simples formu-
laciones. Pongamos algunos ejemplos.

El colectivo de profesionales de hoteleria
se muestra universalista, sin fronteras, de
puertas abiertas para todos los turistas. En
algunas reuniones ha costado muchisimo el
que eligieran, en los temas que se les pre-
sentaban, al turista que, obligados a elegir,
eleginan. Era la aversion a definirse por
miedo a espantar al cliente. «Todos son im-
prescindibles; no nos podemos permitir el lujo
de prescindir de ninguno; todos son pocos;
estamos en la época de las vacas flacas». El
universalismo fraternal y desinteresado se
descubre asi como deseo captativo interesado.

El grupo de empleados se muestra, asi-
mismo, acogedor. Se ha descrito en parrafos
precedentes el afan de los empleados por
tener todo preparado para la acogida, incluso
con detalles de gusto exquisito. Pero la inten-
cion de fondo es superficial e interesada: se
trata de asegurar la primera impresion, cuya
resonancia posterior esta comprobada.

El personal de hoteleria se siente también
cercano alos turistas y a su mundo, con ganas
de ofrecerles servicios, de ayudarles a ocupar
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positivamente su tiempo de ocio. Pero nunca
aparece el ofrecimiento desinteresado y gra-
tuito, y la calidad del turista es ponderada por
lo que tiene vy por lo que deja.

En fin, la preocupacion por informar y por
dar al turista un trato digno y personalizado
distan mucho de una auténtica comunicacion,
entendida como genuina relacion interperso-
nal, favorecedora de una convivencia comu-
nitaria.

En el fondo, pues, siempre, y casi siempre
en la forma, el «contenido» de las actitudes
del personal de hoteleria hacia los turistas se
sitia en una onda comercial. Y desde esta
onda, los elementos de las actitudes —ideas.
sentimientos, predisposiciones— funcionan
de modo coherente, o si se prefiere en el
sentido de la coherencia, ya que el grado de
esta puede ser mas alto,

Una cosa es el contenido, v otra, la di-
reccion. Una cosa es la coherencia en la
forma de ver, sentir y reaccionar hacia los
turistas —con sentido comercial en nuestro
caso—, y otra la direccion positiva o negativa
que toman las ideas, sentimientos v reaccio-
nes. Cinéndonos a la actitud mas simple y
representativa —«los turistas son tan impres-
cindibles como aleatorios; trabajemos para
que sean clientes seguros»—, podemos ob-
servar que ideas y predisposiciones van a
favor, mientras los sentimientos van a favor y
en contra. El hecho de unos turistas poco
rentables e inseguros v la decision por traba-
jar para que sean mas seguros y rentables, no
pueden menos de suscitar crispaciones y sen-
timientos negativos, aunque no se manifies-
ten, porgque en pablico el objeto de actitud
deviene casi un objeto-tabu. Esto es asi,
porque, en realidad, la decision por trabajar,
la predisposicion favorable son mas vivencias
de los empresarios que de los empleados. Las
dificultades del sector hacen que estos parti-
cipen de las vivencias de aguéllos, tanto mas
cuanto mas altas es su gradacion, estabilidad
y sueldo en la empresa.



ACTITUDES PERSONAL HOTELERIA HACIA TURISTAS 437

En la direccion no se da, pues, una cohe-
rencia tan alta. Teéngase en cuenta que en las
mismas creencias hay datos negativos: «exi-
gen mas de lo que pagan, son de menor
categona v poder adquisitivo que antes, ete.».
Y no se olvide que en el campo de las
relaciones interpersonales el lenguaje mas
significativo es el que se emite a traves de los
sentimientos. Quiere decirse que la coheren-
cia, de forma estable o de modo temporal,
puede quedar trabada en funcion de los sen-
timientos negativos. La probabilidad es tanto
mayor cuanto mas intima y fuertemente esten
arraigados.

Todo esto volvera a ser retomado en el
enjuiciamiento diferenciado.

1.4. GRADO DE IMPLICACION QUE
PROVOCAN EN LOS SUJETOS

Otra dimension importante de las actitudes
es su centralidad, o su capacidad de implicar
el ego. Las actitudes muy centralizadas, en
las que los sujetos estan muy implicados, son
mas dificiles de cambiar que las periféricas o
no implicadoras.

Como es obvio, el grado de centralizacion
varia de un individuo a otro, de uno a otro
grupo. Depende de las caracteristicas perso-
nales y ambientales. Parece claro que las
actitudes asumidas en el grupo familiar, ¥ con
respecto a la familia, seran mas implicadoras
y centralizadas que las asimiladas en un club
de futbol vy con respecto al futbol.

Dos hechos parecen confirmar un grado
suficiente de implicacion del personal de ho-
teleria en sus actitudes hacia los wuristas: les
va su vida profesional en ellas vy han sido
adquiridas en un grupo laboral bastante con-
centrado.

Ya se ha visto como los elementos que
guardan una relacion mas directa e inmediata
con el comportamiento profesional son los
que aparecen con una mayor cohesion y

frecuencia. Las predisposiciones al compor-
tamiento profesional y vocacional unen a la
perspectiva comercial subyacente unas con-
notaciones humanistas que responden a in-
quietudes profundas. No en vano el trabajo
bien hecho es realizacion del yo.

Por otra parte, 1as actitudes, sobre todo en
su elemento reactivo o comportamental, equi-
valen a normas sociales mantenidas por el
grupo laboral de pertenencia. Ideas y creen-
cias sobre lo que es comportamiento correcto
o incorrecto. Es sabido que las normas sobre
el comportamiento adecuado se desarrollan
tipicamente en pequenos grupos: son ideas
sobre cual debe ser el comportamiento de los
miembros del grupo.

La plantilla estable de un hotel forma un
grupo laboral mucho mas concentrado que
los grupos laborales gue funcionan en otras
profesiones. Influyen en ello el trabajo bajo el
mismo techo, la permanencia y pernoctacion
de los turistas, el trato continuo con éstos en
un clima generalizado vy continuo de evalua-
ciones y contrastes con los companeros. Un
grupo que tiene que enfrentarse a dificultades
del exterior y que se ve discriminado, a veces,
por el sector, con el consiguiente movimiento
de autoafirmacion.

Un grupo compacto y concentrado implica
mas a sus componentes. De hecho el grado de
implicacion observado en las reuniones con el
personal de hoteleria se ha mostrado nota-
blemente mas alto que el observado en las
reuniones con el personal de agencias de
viaje, grupo laboral éste mas disperso y de
trato con el cliente mas esporadico vy distante,
De ello se habla mas ampliamente en el
capitulo segundo.

2. ENJUICIAMIENTO DIFERENCIADO
DE LOS ELEMENTOS
QUE COMPONEN LAS ACTITUDES

Llevando nuestro analisis de planteamien-
tos generales a cuestiones mas concretas,

55
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resultara de interés formular brevemente un
enjuiciamiento diferenciado de los elementos
que componen las actitudes, v que han sido
descritos también por separado en el apar
tado L.

2.1. ENJUICIAMIENTO DE
LAS OPINIONES

Los sujetos perciben las estructuras equili-
bradas mas facilmente que las deseguilibra-
das, porque resultan mas agradables y mas
consistentes. 5i objetivamente el equilibrio no
existe, entran en juego diversos mecanismos
para conseguir el equilibrio subjetivo.

El equilibrio en nuestro caso vendra dado
por la correspondencia entre las actitudes del
personal de hoteleria hacia los turistas y las
de éstos hacia ellos, dentro de un contexto
favorable. A la creencia de que los turistas
son «su razon de ser», «la sangre vital» de su
trabajo vy de su «modus vivendin, «la mayor
fuente de ingresos en la zona», «dignos de ser
tratados de un modo satisfactorio porque
constituyen el contenido y objeto de una
profesion que se desea estable y prestigiosa»,
deberia corresponder una afluencia segura de
turistas solventes v agradecidos, en el marco
de un hotel de categoria y con los corres-
pondientes apoyos por parte del sector y de la
comunidad autoctona.

Las cosas no son exactamente asi. Los
turistas estan en baja. La demanda ha decre-
cido notablemente y llegan voces de que no
pocos quedan descontentos del trato recibido
en el hotel.

Mo todos los individuos ni todos los grupos
tienen el mismo umbral de tolerancia ante la
incomodidad que se experimenta cuando se
descubre contradiccion en las propias creen-
cias o entre éstas y los deseos. La situacion
objetiva de equilibrio puede variar mucho de
un individuo a otro, y también de uno a otro.
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Lo cierto es que guando se da un conflicto
perceptivo, se trata de solucionarlo buscando
un nuevo equilibrio, poniendo en juego al-
guno o varios de los multiples mecanismos
posibles.

El primer elemento de distorsion es la
menor afluencia de turistas. Un hecho que,
por su evidencia, resulta imposible de negar.
Evadirse de la realidad, negandola, es uno de
los mecanismos tipicos, que en este caso no
puede funcionar. El mecanismo mas facil, en
este caso, es reconocer el hecho, mostrarse de
acuerdo con el, pero con escasa implificacion
personal, es decir, buscando terceros culpa-
bles. No es extraho, viene a reconocer el
personal de hoteleria entrevistado, que dis-
minuya el nomero de turistas porque: ha
faltado una planificacion, hay deficiencias de
infraestructura, la comunidad autoctona no
solo no los acoge, sino que abusa de ellos;
elementos del sector les engahan, la Admis-
tracion Central y Local no presta la atencion
debida, el hotel no esta a la altura, porgue
tiene que aceptar condiciones de miseria por
parte de los tour-operadores, en todas partes
ha descendido el nivel de vida, etcétera.

El segundo elemento de distorsion es un
ataque frontal: quiza no vienen tantos turistas
—de hecho algunos lo han manifestado asi—
porque han quedado descontentos del trato
recibido en el hotel por parte de unos emplea-
dos sin clase vy sin profesionalidad. Los meca-
nismos, puestos en marcha en las reuniones
por el personal de hoteleria, para solucionar
o aliviar la distdrsion, van en varias direc-
ciones:

— Quitarle importancia al asunto, minimi-
zando el desacuerdo: es logico y normal
que en un colectivo tan heterogéneo como
el de turistas emerja un porcentaje de
descontentos por el trato recibido; unas
veces el fallo sera de los turistas, otras
sera del hotel como empresa y algunas
también, /como no?, de los empleados.



ACTITUDES PERSONAL HOTELERIA HACIA TURISTAS

439

— Mostrarse de acuerdo con los desconten-
tos: los turistas se quejan, con toda razon,
porque falta profesionalidad en muchos
empleados, porque los empleados traba-
jan a disgusto a causa de la reduccion de
plantillas, porque hay problemas de di-
reccion y coordinacion entre los emplea-
dos, porque hay empleados que cobran un
sueldo bajisimo, porque los empleados
estan muy inquietos a causa de los sin-
dicatos.

— Menospreciar, o al menos matizar con
argumentos, el descontento de los turis-
tas, que olvidan su condicion de clientes
y, por tanto, de rentabilidad, que acceden
con unas expectativas exageradas y con-
flictivas, que presentan unas limitaciones
de cultura, dinero, categoria, educacion.

En la medida en que tome fuerza este
tercer mecanismo, sobre todo si es vivenciado
en forma de menosprecio, el grupo de em-
pleados tendera a cambiar su creencia basica,
que incluye, no se olvide, la conviccion de
que los turistas «son dignos de ser tratados de
un modo satisfactorio, porque constituyen el
contenido y objeto de una profesion que se
desea estable y prestigiosa». El cambio seria,
pues, a la conviccion de que no son dignos de
ese trato, que no lo merecen.

A la misma conviccion negativa, formula-
da de distinto modo —«no merece la pena
esforzarse en tratarlos bien, ante el desastre
de la empresa»— se puede llegar desde el
segundo mecanismo manifestado en las reu
niones, si los empresarios y responsables del
sector no toman buena nota vy, haciendo
causa comun con los empleados, procuran
mejorar la situacion. Digase lo mismo, «mu-
tatis mutandis», del mecanismo puesto en
marcha para neutralizar el primer elemento
de distorsion.

Concluyendo: si bien la percepcion central
y fundamental de los turistas, por el personal

de hoteleria, es favorable o positiva, no fal-
tan percepciones complementarias, antitéti-
cas y periféricas que actian en contra. Se
produce asi una distorsion incomoda que
tiende a ser neutralizada mediante un proceso
de coherencia. En este proceso puede impo-
nerse la percepcion central a las antitéticas o
viceversa. Es decir, que la percepcion total
puede ser positiva o devenir negativa.

2.2. ENJUICIAMIENTO DE
DE LOS COMPONENTES AFECTIVOS

Si en el terreno de las ideas y creencias se
da una percepcion central, de amplia base,
favorable a los turistas, no ocurre lo mismo
en el de los afectos generalizados, es decir,
referidos a los turistas en general Aqui el
predominio es tanto mas negativo cuanto mas
espontanea es su expresion, segin se ha visto
en la descripcion de los datos recogidos en las
reuniones. Es decir, cuanto mas inconscien-
te es el nivel del que emergen.

La «negatividad» de los sentimientos viene
generada, en primer lugar, por las frustracio-
nes provenientes del ejercicio de la profesion
en general y de las expectativas en el trato
con los turistas, en particular.

Mo es cuestion de volver a repetir las
numerosas fuentes de frustracion que pre-
senta una empresa que pasa por una coyur-
tura dificil: estan enumeradas y comentadas
en el apartado I. También alli estan expuestas
las tensiones a que se ve sometido el trato con
los turistas y los afectos negativos que se van
reprimiendo, pero que quedan adentro, dis-
puestos a saltar cuando se presenta una oca-
sion propicia. Lo peligroso es que, cuando no
se encuentran cauces adecuados para poder
expresarlos, pueden degenerar, en un mo-
mento determinado, en agresividad violenta.

Mo todos los sentimientos son negativos.
Pero éstos abundan y eso es lo importante.

5
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Sentimientos negativos no quiere decir malos.
Los sentimientos no son, en realidad, ni bue-
nos ni malos, sino una sehal de como andan
nuestras relaciones interpersonales. Asi, los
sentimientos positivos hacia una persona o
grupo de personas son senal de seguridad,
confianza, simpatia para con ellos. Los sen-
timientos negativos, por el contrario, nos
informan de que algo anda mal en las relacio-
nes con ellas. Ya se ha dicho que en el campo
de las relaciones interpersonales y, por con-
siguiente, en el de las actitudes hacia perso-
nas, turistas en nuestro caso, el lenguaje mas
significativo es el que se emite a traves de los
sentimientos.

Quiza porque son una magnifica fuente de
informacion sobre nuestras relaciones con el
perimundo, tenemos dificultades en manifes-
tarlos directa v abiertamente. Preferimos la
expresion indirecta, que suele ir revestida de
un juicio moral o de valor. «son protestones,
son descontentadizos, de poca categoria, tris-
tes, aburridos...». Como en nuestras reunio-
nes no se trataba de mejorar las relaciones
interpersonales entre el personal de hoteleria
y los turistas, sino de esclarecerlas, se siguio
en las técnicas esta via indirecta. Los senti-
mientos negativos, manifestados asi indirec-
tamente, no dejan duda de que algo anda mal
en las relaciones de los empleados con los
turistas. No se sienten seguros ante ellos, no
se siente «libres» o «liberados» frente a ellos.
Senal de que necesitan defenderse con en
mascaramientos y otros mecanismos de de-
fensa.

Hay que hacer mencion expresa de una
razon fundamental «pervertidora» de senti-
mientos, y que, en concreto, pervierte los
sentimientos del personal de hoteleria hacia
los turistas: la actitud consumista o comer-
cial. Al alterar el ideal del yo —convirtien-
dolo de confiado y generoso en poseedor
insaciable y desconfiado— la actitud con-
sumista y comercial altera la relacion con
cosas v personas. Estas ya no interesan por lo
que son, sino por lo que tienen. Toda la

dinamica relacional se reduce a saber el
precio que tienen y como poseerlas.

No se puede negar que esta actitud comer-
cial y consumista polariza ideas, sentimientos
y predisposiciones del personal de hotelena
hacia los turistas. Las consecuencias princi-
pales, en este caso, son, como ya se ha
esbozado, el falseamiento, el manejo oculto,
las segundas intenciones, las mascaras y dis-
fraces. Si hay que disimular, se disimula. 5i
hay que adular, se adula lo que haga falta. La
cuestion es asegurar al cliente y participar del
precio que tiene.

El planteamiento comercial es legitimo,
consustancial a una empresa en la que se
buscan beneficios. Por tanto, son «legitimos»
los sentimientos que suscita. Pero el que sean
legitimos no impide el que sean negativos.

Terminemos sefalando que no todos los
sentimientos del personal de hoteleria hacia
los turistas son negativos. Los hay también
positivos, como se ha expuesto en el corres-
pondiente apartado. Mi una perspectiva co-
mercial de fondo — «el deseo de que vuelvan
con igual o mayor beneficion— esta forzosa-
mente renida con un trato sinceramente hu-
mano, ni la perspectiva humanistica esta au-
sente en la concepcion que de su profesion
tienen los empleados de hoteleria.

2.3, ENJUICIAMIENTO DE
LasS PREDISPOSICIONES

De los tres elementos que componen las
actitudes, la predisposicion a «volcarse» al
servicio de los turistas es el elemento mas
compacto, firme v cohesivo. Convergen en el
mismo sentido y direccion las dos perspecti-
vas presentes en el ejercicio de la profesion:
la comercial ¥ la humanista. Un buen pro-
fesional sabe «vender el producto», lo que
supone una aceptacion del cliente real, no
imaginario, y la superacion de cualquier sen-



ACTITUDES PERSOMNAL HOTELERIA HACIA TURISTAS 441

timiento negativo. A fortiori en la perspecti-
va humanista, un buen profesional es el que
se esfuerza continuamente en el gjercicio de
la misma, por establecer unas relaciones ade-
cuadas y mejorar las inadecuadas.

La amenaza principal contra este elemento
puede venir justamente de un ambiente labo-
ral deteriorado. Es sabido que este tercer
elemento reactivo se fragua, sobre todo, al
interior del grupo de referencia. Es decir, que
esta intimamente relacionado con las normas
de comportamiento que rigen en ese grupo,
con lo que el grupo como tal cree que debe
hacerse. Si la cohesion del grupo se cuartea,
si wcomercialmente» el grupo no se siente
suficientemente gratificado, si las condicio-
nes materiales se deterioran, si el entorno no
favorece, si los empresarios no conectan, si
los sindicatos movilizan, puede haber un
cambio de direccion en las normas de com-
portamiento.

También puede ocurrir que el objeto de
actitud —los turistas— se devalien tanto,
comercial y/o humanamente, que los emplea-
dos consideren inmerecido su esfuerzo, y se
desmoralicen. Es un fenonmeno que ya existe
y que ha sido manifestado en las reuniones:
«El turismo actual —de alpargata, de menor
categoria— suscita también menos respeto en
general entre los empleados. Hay que menta-
lizar al personal para que no haya discrimi-
nacion en los servicios, segun la clase de los
turistas. Sean de la categoria que sean, ellos,
desde el momento que son admitidos en el
hotel, deben ser objeto de un trato respetuoso,
amable vy eficazn.

Como se ve, la amenaza esta ya ahi.

3. PRONOSTICO

Analizar actitudes puras resulta imposible.
En la recogida de datos y en el analisis de los
mismos se entremezclan, por fuerza, infor-
macion sobre el comportamiento y sobre la

incidencia que en el mismo tienen no solo las
actitudes previas, sino las normas sociales,
las costumbres y la expectacion de conse-
cuencias.

Si se entremezclan todos estos elementos
en la recogida de datos y en el analisis es
porque en la realidad estin entremezclados.
Teniéndolos, pues, en cuenta, el pronostico y
las pistas de actuacion ganan en fiabilidad. La
correlacion entre las actitudes «puras» y el
comportamiento es mas bien debil, contra lo
que pueda parecer a primera vista. Pero, enla
practica, esas actitudes «puras» se escapan
de las manos, porque les es consustancial la
interaccion con los otros elementos.

El pronostico —es decir, como va a ser
probablemente el comportamiento del per-
sonal de hoteleria hacia los turistas en un
futuro de corto y medio plazo— sin ser
optimista tampoco es muy negativo, y se
puede expresar en dos afirmaciones: probabi-
lidad de un deterioro progresivoe de comporta-
miento del personal de hoteleria hacia los
turistas, y posibilidad de brotes conflictuales
importantes entre los empleados y los empre-
sarios. A no ser, naturalmente, que se acome-
ta un «tratamiento» eficaz, cuyas lineas se
exponen en el apartado 1II. O a no ser que
cambien de signo determinadas circunstan-
cias —la demanda, las actitudes de las co-
munidades autoctonas, las lagunas de la Ad-
ministracion, etc.—, que en la actualidad
influyen negativamente. No se olvide que este
informe es de inspiracion prevalentemente
psicologica.

3.1. PROBABILIDAD DE UN DETERIORO
PROGRESIVO DEL
COMPORTAMIENTO DEL
PERSONAL DE HOTELERIA HACIA
LOS TURISTAS

— Comencemos por el analisis de las moti-
vaciones o la dinamica funcional que po-
ne en marcha las actitudes del personal de
hotelena hacia los turistas.
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El intento de dominar el objeto de actitud
—los turistas— para que no se escapen, crea
inevitablemente un estado de dependencia
respecto a los mismos, que no puede menos
de derivar en una deformacion profesional
progresiva. Unos profesionales, deformados,
pueden funcionar y dar juego dentro de unos
margenes, pero estos margenes estan condi-
cionados por la categoria y rentabilidad de los
turistas. Y no parece que estos elementos
jueguen a favor, segun todo lo expuesto.

Es cierto que el miedo a las consecuencias
funestas, que podrian derivarse de un com-
portamiento negativo hacia los turistas, de-
viene motivo aleccionador de actitudes posi-
tivas. Pero el miedo no deja de ser un castigo,
o0 una amenaza de castigo, que se desgasta
con el tiempo y que, en caso de ser eficaz, va
casi siempre acompanado de efectos negati-
vos, como la inseguridad y la desconfianza
Un adulto inseguro y desconfiado perturbara
las relaciones del ambiente laboral, pertur-
baciones que pueden degenerar en sentimien-
tos de hostilidad. Al final, ¢l miedo se revela
siempre contraproducente.

También es verdad que, conscientes de las
dificultades de su situacion, los deseos de
que el entorno les sea favorable y los suefos
en una profesion que les proporcione autoes-
tima y heteroestima funcionan en el personal
de hoteleria como motivaciones de actitudes
positivas. Pero, por desgracia, ellos pueden
hacer poco por cambiar el entorno desfavora-
ble —mas bien seran tentados e influidos por
él— vy la estima, a la larga, s6lo es valida si es
objetiva, ganada por uno mismo y referida a
unos valores. No se puede vivir sin sentir una
cierta plenitud y alegria, una cierta seguridad
ante lo que se va a afrontar, ante el futuro,
ante el trabajo que uno realiza, y para ello es
necesaria la estima de los que nos rodean, v,
sobre todo, nuestra estima. Esta exige unos
valores de referencia. No existe estima, si no
es en relacion a unos valores. Si el contenido
de la estima es profesional, como en este
caso, los valores de referencia seran profesio-

nales. Ahora bien, unos valores que giran en
torno a una concepcion simplificadoramente
comercial y consumista son unos valores
sospechosos, que pueden provocar una vi-
vencia degradada de los mismos y la simpli-
ficacion existe, aunque solo sea como meca-
nismo de alivio ante la angustia de un objeto
de actitud extremadamente complejo y de una
informacion poco tranquilizadora sobre el
mismo.

— La predisposicion del personal de hote-
leria a comportarse con los turistas de un
modo profesional, y ain vocacional, esta
expresada con una claridad total y pluri-
forme. Pero el bajo grado de coherencia
entre los tres elementos de la actitud, por
una parte, y la facilidad con que el com-
portamiento y la predisposicion al mismo
pueden ser modificados al interior de un
grupo, ponen en entredicho tales expre-
siones.

En efecto, no aparece alta coherencia entre
predisposiciones, opiniones y sentimientos
del personal de hoteleria. Asi, formulan éstos
la opinion convencida de que los turistas se
quejan con razon de un trato no profesiona-
lizado ¥ de un trato incorrecto, motivado por
las presiones a que estan sometidos los em-
presarios y, mas aun, los empleados. Asi
mismo, han expresado opiniones que avalan
la impresion de que tal descontento justifi-
cado, motiva la ausencia de un porcentaje de
turistas. (Qué se hizo, pues, de tales predis-
posiciones?

Los participantes, por otra parte, enfilan
hacia los turistas, cuyas quejas se deberan,
segln sus opiniones, a una falta de categoria
v a unas exigencias desproporcionadas con lo
que pagan. A estas opiniones negativas se
unen numerosos sentimientos del mismo sig-
no, cuya expresion indirecta y espontanea no
deja lugar a dudas. (Como se corresponde
esto con esos saludos pomposos de «bien-
venida» y los deseos miltiples de acogida v
de servicio? (Seran éstos puro formulismo?
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Pues ya se sabe la consistencia y la hondura
de las simples formalidades. En realidad,
todo dependera de la consistencia del grupo
en el que tienen cabida. Pero un grupo, en el
que se asimilaran como normas sociales de
comportamiento formalidades hipocritas y
vacias, podria ser facilmente moldeado, ma-
nipulado y modificado en otra direccion por
circunstancias externas, por la accion de
otros grupos exteriores mas fuertes, interesa-
dos en el cambio, y/o por un proceso de
deterioro intragrupo.

3.2. POSIBILIDAD DE BROTES
CONFLICTUALES IMPORTANTES
ENTRE LOS EMPLEADOS Y
LOS EMPRESARIOS

Un grupo laboral, que esta sometido a
condiciones internas y externas tan variadas,
depende en su conflictividad de la conflicti-
vidad de estas. Fijemonos agui exclusiva-
mente en los elementos que pueden favorecer
brotes de conflicto entre empleados y em-
presarios.

— Todas las dificultades que tiene la em-
presa hotelera en estos momentos reper-
cuten en los empleados v no pueden me-
nos de influir negativamente en la relacion
de éstos con los empresarios. Recierden-
se las dificultades expresadas en las reu-
niones y que han sido descritas en el apar-
tado I: reduccion de plantillas, contrata-
cion de gente sin profesionalizar, inesta-
bilidad de muchos empleados, servicios
recortados, que obligan a asumir funcio-
nes complementarias o marginales, falta
de reciclaje de la plantilla estable, retri-
bucion justa y/o insuficiente.

— Otro capitulo de dificultades, como queda
dicho, provienen de la propia complejidad
relacional de la empresa hotelera. En el
punto 1.2, quedan expuestas en concreto
algunas de las circunstancias que hacen

especialmente delicadas las relaciones
verticales, es decir, empleados/directivos.
Los directivos no son siempre los em-
presarios, pero son asociados a ellos y a
ellos son mas o menos afines. En las
reuniones ha quedado claro, por ejemplo,
que, a medida que se desciende de cate-
goria, aumenta el porcentaje de emplea-
dos que se sienten excesivamente contro-
lados. En cambio, cuando se tiene un
puesto de responsabilidad, se estima con
facilidad que es necesario un mayor con-
trol. De hecho, el 55 por 100 del personal
participante en las reuniones estiman que
muchos de sus companeros no son res
ponsables porque no se les controla lo
suficiente.

Con todo, el problema mas agudo entre.
empresarios y empleados radica en que
estos opinan que son ellos ¥ no los em-
presarios los verdaderos paganos de la
crisis. Los empresarios salvan sus ganan-
cias reduciendo plantillas, recortando ser-
vicios, contratando malos aprendices
«por cuatro perras». Pero todo esto re-
percute directamente sobre la plantilla
estable.

— Con un trasfondo asi, erizado de interro-

gantes y pleno de tensiones, puede brotar
el conflicto en cualquier momento. Todo
esta predispuesto. Basta con acercar el
fuego a la mecha. Y «no faltan manos»
que pueden acercarla, como puede com-
probarse repasando los numerosos datos
descritos.

3.3. LAS POSIBILIDADES DE
UN «TRATAMIENTO» EFICAZ

Diriase que un tratamiento, que salga al
paso de un pronostico mas bien pesimista, no
parece viable dada la complejidad del tema.
¢Es asi? Veamos.
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— Aunque la situacion sea compleja, los
caminos a seguir aparecen claros y con-
cretos. La accion principal debe encami-
narse a potenciar a los distintos grupos de
profesionales — la plantilla de cada hotel,
las plantillas de cada ciudad— y, por
consiguiente, al colectivo total. Uno mas
que otros, los distintos grupos de profesio-
nales de hoteleria estan pasando por una
crisis que los hace cohesivos e inseguros.
No se sienten suficientemente reconoci-
dos y valorados vy las condiciones mate-
riales dejan que desear.

La accion debe afrontar esta crisis vy
devolverles la alegria de una profesion
cuyo ejercicio se acerque lo mas posible
al ideal que todo hombre y todo grupo
abrigan secretamente en relacion con su
vida profesional. Para ello se hace preciso
gratificar el comportamiento del grupo
con distintas medidas que se exponen en
el apartado III-1. De esa manera se con
seguiria un grupo cohesivo, firme, seguro,
con unas actitudes positivas y unas nor-
mas de comportamiento coherentes.

La gratificacion principal v basica ha
de provenir de una formacion profesional
adecuada. Esta formacion que se imparte,
previamente al ejercicio, en las Escuelas
Profesionales deberia ser completada me-

. PISTAS

Se exponen como validas cinco grandes
acciones: gratificacion del comportamiento
del personal de hoteleria, perfeccionamiento
de su formacion en las correspondientes Es-
cuelas, acompanamiento técnico a los grupos
de empleados «en ejercicio», planificacion y
ordenacion del sector y «educacion turistica»
de las comunidades receptoras de turistas.
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diante un acompahamiento técnico du-
rante el ejercicio de la profesion. Dadas
las caracteristicas relaciones de la pro-
fesion, el acompahamiento técnico debe
atender, sobre todo, el cultivo de las
relaciones interpersonales.

Esta accion directa sobre los grupos de
profesionales ganara en eficacia si fuese
complementada con otras acciones ajenas
a los mismos o menos implicadoras. Asi,
parece conveniente la modernizacion ¥
puesta al dia de una legislacion desfasada
e incompleta. Por otra parte, todavia es
tiempo de hacer una planificacion de la
industria hotelera dentro de una mas am-
plia del sector. En fin, la degradacion
turistica progresiva esta pidiendo a gritos
una educacion de las comunidades autbe-
tonas que haga posible otra forma mas
humanista de turismo.

Todas estas acciones constituirian un
tratamiento eficaz. ;Utopia? Quiza, si se
buscan soluciones rapidas e inmediatas.
No tanto si se hace un programa de
prioridades y se echa a andar «sin prisas,
PEro sin pausa».,

A continuacion, en el apartado II, se
exponen con mas detalle las acciones que
un tratamiento eficaz parece exigir.

DE ACTUACION

REFUERZO POSITIVO
DEL COMPORTAMIENTO

Justificacion

Las actitudes se adquieren y se cambian

como consecuencia de procesos internos, que
se desarrollan en la mente de las gentes, v de
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procesos externos que tienen relacion directa
o indirecta con los sujetos en cuestion. Por
otra parte, esta comprobado que, influyendo
sobre el comportamiento de una persona,
gratificandolo o castigandolo, se puede hacer
cambiar la actitud correspondiente. La grati-
ficacion resulta mas eficaz porque equivale a
un refuerzo positivo. Estos son multiples,
pudiendo ser agrupados en grandes bloques,
segin proporcionen agrado, animos, utilidad,
estimulo o, en otras palabras, segun sean las
caracteristicas del valor o valores que en-
carnan.

Estos dos principios justifican la conve-
niencia de gratificar el comportamiento del
personal de hosteleria, que en estos momen-
tos se encuentra bajo el signo del miedo y del
desencanto. Es urgente ir sustituyéndolo por
el signo de la alegria v la esperanza. Queda
claro el mecanismo: la frecuencia de una
conducta humana —es decir, lo que una
persona © un grupo hacen, como hablan,
como trabajan, como saludan, como se vis-
ten— depende de sus consecuencias. Si las
consecuencias son gratificantes, la conducta
tiende a repetirse, se refuerza y cristaliza en
actitud permanente o habito. Si las conse-
cuencias son penosas, tiende, en cambio, a
desaparecer o quedar sustituida por otra.

Claro que esto no es matematico. Los
refuerzos positivos y sobre todo los negativos,
pueden resultar contraproducentes, pueden
funcionar mal si su aplicacion es defectuosa.
Algo de esto se hace ver en puntos concretos
de esta exposicion. Aqui basta con subrayar
la conveniencia de favorecer, profundizar,
ampliar las actitudes positivas del personal de
hoteleria hacia los turistas y la conviccion de
que el medio mas rapido y eficaz de con-
seguirlo es gratificando el comportamiento del
personal o levantando el «castigo o castigos»
a que fue sometido.

Contenido

Los trabajadores de una empresa no reali-
zan su labor desinteresadamente. A no ser

que se dedique a explotar a otros hombres, el
hombre tiene que trabajar para vivir, lo que le
exige la satisfaccion de numerosos intereses
particulares. A cambio de su trabajo, la em-
presa se compromete a colaborar para que los
trabajadores puedan lograr esa satisfaccion.
Y ésta es la gratificacion fundamental que
debe acompanar al «comportamiento» labo-
ral de los empleados.

e En primer lugar, una retribucién justa y
suficiente., Ya se ha hecho ver la diferen-
cia de los términos. Se puede percibir una
retribucion con una capacidad adquisitiva
suficiente para cubrir las necesidades y, sin
embargo, ser una retribucion injusta, por
inadecuada a la cuantia o calidad del tra-
bajo que se realiza.

Medir la capacidad adquisitiva de una
remuneracion en relacion a las necesidades
que satisface no es facil (Cuales son las
necesidades razonables y con qué criterios
se valoran? Hay que tener en cuenta los
criterios subjetivos de los trabajadores, pe-
ro debe recurrirse también a criterios obje-
tivos. Entre éstos no puede faltar la com-
paracion con otras empresas similares del
lugar. A este respecto conviene sehalar que
en varias reuniones se establecié compara-
cion sobre distintos aspectos laborales en-
tre el personal de hoteleria y el personal de
la banca, y que en la comparacion salia con
desventaja la hoteleria.

Una de las fuentes de tension en todo
colectivo empresarial es la desigualdad ex-
cesiva de las retribuciones. De acuerdo
que éstas deben ser proporcionales a las
distintas responsabilidades, horarios y es-
fuerzos v que, por consiguiente, deben ser
desiguales. Pero, aparte de que resulta
dificil medir las distintas proporcionali-
dades, una empresa que distribuya las
aportaciones de trabajo por los empleados
y las consiguientes remuneraciones a los
mismos con gradacion muy desigual esta

63
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provocando un malestar que no puede me-
nos de generar conflictos.

Resumiendo: La primera «gratificacion»
de la empresa al personal de hoteleria ha
de ser una retribucion justa. Con justicia
equitativa y distributiva y suficiente, por
tanto, para cubrir las necesidades mate-
riales, culturales y sociales. Por supuesto
que es dificil y complicada la valoracion.
Pero, estableciendo una comparacion con
otras empresas similares y atendiendo a la
situacion desigual de los empleados —pién-
sese en los contratos periodicos de los
wtemporeros» —parece que la valoracion
actual es objetivamente negativa v que
debe ponerse remedio.

Alojamiento digno. Un porcentaje no de-
terminado de empleados —alto en el grupo
de «temporeros»— duermen en el hotel,
que se convierte para ellos en vivienda,
ademas de lugar de trabajo. Una de las
relaciones mas importantes de la existen-
cia humana es la que el hombre establece
con-su vivienda, con su casa. Esta es como
la prolongacion de ese espacio propio,
intenso e intimo que es nuestro propio
cuerpo. El cuerpo es nuestra instalacion
radical. El nos posibilita v potencia la
existencia, pero también condiciona y limi-
ta nuestras posibilidades existenciales. Si
nuestro cuerpo es minusvalido o enfermi-
zo, nuestras posibilidades disminuyen y
viceversa.

Estas mismas caracteristicas —aungque
con otro tipo de apropiacion— presenta
ese espacio, también propio, al que lla-
mamos nuestra casa o nuestra vivienda. En
¢l ambito del territorio propio se moldean
las reacciones con respecto al extrafo: la
intromision de alguien en el espacio pro-
pio, por ejemplo, es vivida siempre como
una incomodidad o como una amenaza. Se
moldean también las reacciones de intimi-
dad. La vivienda del hombre, a medida que

eéste la va haciendo suya y se va apro
piando de ella, se llena de intenciones,
significados afectivos e incluso expresio-
nes creativas: esto lo he hecho yo, este
cuadro lo pintd para mi una amiga.

A otro nivel la casa propia se convierte
en expresion de lo que uno es individual-
mente ¥ de lo que uno representa en el
entorno social. Al presentar la casa, el
propietario hace, directa o simbblicamen-
te, una presentacion de si mismo y de su
status real o aparente.

Las condiciones sanitarias de la vivien-
da influyen en la salud. Los primeros bene-
ficiados o damnificados son los inquilinos.
Las condiciones no se refieren solamente a
aspectos como la limpieza, la ventilacion,
el agua, sino a otros aspectos mas rela-
cionados con la salod mental, como son los
ruidos, el hacinamiento y la misma ubica-
cion de la vivienda en zonas desnatura
lizadas.

Algo no marcha cuando no se siguen los
tramites requeridos para que el hombre
lleve a cabo la apropiacion de su vivienda o
de su espacio habitado. Si decimos todo
esto es porque, como ya se ha expuesto,
parece ser que los «temporeros» son alo-
jados en condiciones que no hacen posible
tal apropiacion o incluso en condiciones
sanitariamente inaceptables. El poner re-
medio, mas que un premio, seria levantar
un severo ¢ injusto castigo.

Posibilidades de promocion. La satisfac-
cion de los empleados en una empresa
guarda relacion con las posibilidades de
promocionar, es decir, de ascender en ca-
tegorna, circunstancia que suele ir acompa-
flada de mayor responsabilidad, mayor
prestigio y retribucion mas alta.

Toda empresa debe esforzarse por ofrecer
cauces de promocion al mayor namero
posible de trabajadores, que pueden ver asi
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satisfecho su legitimo deseo de superacion
del propio status. Para ello se precisan una
gama amplia de grados, jerarquicamente
distribuidos. Ello depende, como es logico,
de la estructura de la empresa. En las ya
referidas comparaciones con la banca, la
hosteleria salic nuevamente infravalorada,
en cuanto a las posibilidades de promocion
que ofrece.

Nada se dijo de la manera de conseguir
la promocion, aspecto éste tan importante
© mas que el namero de posibilidades y
grados. La promocion, para influir favora
blemente en el ambiente, debe responder a
criterios objetivos, no a favoritismos subje-
tivos. Todos los empleados deben conocer
las reglas del ascenso, controlables por un
baremo de meéritos objetivado y neutral
&Cual es la situacion real?

En su articulo 22 establece la «Ordenan-
za de Trabajo de la Industria de Hoteleria»
(febrero, 1974) las normas de ascenso a
categorias profesionales superiores, jefes
de grupo profesional y a jefes de primera
administrativos. El parrafo mas significati-
vo del largo articulo es el siguiente: los
ascensos «se regularan por riguroso turno
de antigiedad entre el personal de inme-
diato mando inferior, siempre ¥ cuando el
mismo reuna condiciones de conocimien-
tos indispensables, preparacion probada,
dotes de mando, moralidad v rendimiento
gue garanticen el perfecto desarrollo de su
nueva funcion, cuyos extremos han de ser
apreciados por la direccion de la empresa;
no obstante, en caso contrario o de con
currencia de dos o méas optantes al ascen-
s0, semejante apreciacion sera determina-
da por el Tribunal significado en el ca
pitulo VI de la presente Ordenanza».

Pero esta apreciacion dificilmente puede
cambiar de signo, teniendo en cuenta que
dicho Tribunal estara «constituido por el
empresario y por dos trabajadores», uno de
los cuales «habra de pertenecer a la propia

empresa». Todo queda, pues, en manos de
la empresa y de sus especificos y subjetivos
criterios.

Ritmo de trabajo. El trabajo en toda em-
presa pasa por una organizacion y se de-
sarrolla en unas condiciones materiales
determinadas, cuya trascendencia sobre el
grupo de empleados es evidente. De ellas
depende, en parte, que el trabajo genere
satisfaccion y perfeccione al trabajador o
que degenere en tedio, agresividad y de-
pauperacion psiquica.

E1 77 por 100 de los participantes en las
reuniones estan contentos de las condicio-
nes materiales de su trabajo y el 90
por 100 lo encuentran interesante. Un pro-
blema mas generalizado es la duracion del
trabajo —el 30 por 100 afirma trabajar
demasidas horas— v su ritmo: su empleo
actual obliga a llevar un ritmo de trabajo
excesivamente rapido al 56 por 100 de los
participantes. No es extrano, pues, que el
47 por 100 se sientan, a veces, nerviosos e
inquietos en su actual trabajo.

Teniendo en cuenta que los participan-
tes, como se ha senalado, constituyen una
muestra sesgada a favor de la empresa,
puede deducirse que el ritmo de trabajo en
la actualidad supone un castigo constante
para una mayoria de los empleados de
hoteleria.

Los propios participantes han sehalado
la causa fundamental: la reduccion de
plantillas, que obliga a la transferencia y
acumulacion de funciones. La acumula-
cion de funciones por falta de personal en
el propio servicio, o transferidas de ser-
vicios mas o menos afines, obliga, como es
obvio, a prolongar la jornada o/y a llevar
un ritmo de trabajo mas acelerado.

Otro ominoso castigo, que debe ser le-
vantado, si se busca un «tratamiento» efi-
caz, de refuerzos positivos.
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e Atencidn a las circunstancias familiares.
Aparte de las necesidades en el campo
personal y social, abordadas en parrafos
precedentes, y de otras varias que podrian
abordarse, la atencion de las necesidades
de tipo familiar por parte de la empresa
merecen un comentario especifico.

El trabajo afecta no solo a los individuos
que lo realizan, sino también a su familia.
Y viceversa: los problemas familiares afec-
tan al individuo en su totalidad, afectan, por
consiguiente, al trabajo que realiza. Es este
aspecto el que mas nos interesa resaltar.
La empresa, a través de cauces adecuados,
debe interesarse por la situacién familiar
de sus empleados e influir positivamente en
ella en cuanto sea factible.

Este aspecto interesa sobre todo a los
empleados que, solteros o casados, viven
en familia y para quienes el hotel es solo
lugar de trabajo. El 90 por 100 de los
participantes en las reuniones viven con su
familia. La problematica, pues, que ex-
presan puede ser representativa de los que
viven en la misma circunstancia.

En orden de mas o menos, los proble-
mas familiares mas extendidos entre los
empleados participantes son éstos: la salud
de algon familiar, el tiempo suficiente de
convivencia con la familia, la marcha de
los estudios de alguno de los hijos, la
situacion de paro forzoso de algan familiar,
problemas de espacio en la vivienda y
relaciones intrafamiliares conflictivas.

A la preocupacion por la enfermedad de
alguno o algunos miembros de la familia
debe subvenir la empresa con una situa-
cion de seguridad social al dia v con una
reglamentacion que permita al empleado
acompanar al enfermo en ocasiones razo-
nables. Por lo demas, toda la dinamica
relacional de la empresa repercute para
bien o para mal en la salud del empleado y
de su familia. Mas que por su cobertura en

casos de enfermedad, el balance social de
las empresas deberia medirse en el futuro
por su aportacion a la salud de los em-
pleados, entendida no va solo como «bie-
nestar fisico, mental y social», segin la
definicion conocida de la OMS, sino como
promocion de las propias virtualidades en
funcion de una especie de poderio fisico v
espiritual capaz de llevar adelante, con
espiritu creativo, el proyecto de vida indi-
vidual y comiOn. Cada vez mas el concepto
de salud debe ser desenganchado del apa-
rato asistencial y hacerlo depender del
propio individuo y del propio grupo. Nu-
merosas formas nuevas de trastorno de la
salud —drogas, ansiedad, inadaptacion, de-
presion— tienen gue ver con la pérdida de
protagonismo de individuos y grupos. Pa-
rece claro que la salud estd teniendo que
ver progresivamente mas con el compor-
tamiento y la conducta de los hombres que
con los virus, bacterias o bacilos. Un ejem-
plo bien cercano lo tenemos en la famosa
neumonia atipica, hoy neumonia toxica,
enfermedad causada directamente por la
conducta delictiva del hombre.

Junto al desempleo existe, hoy, el plu-
riempleo, el ansia de la prolongacion de
jormada, el deseo de horas extra. Pedir,
pues, a una empresa gue reduzca los hora-
rios de sus trabajadores parece una ironia.
Sin embargo, el mismo porcentaje de par-
ticipantes que admite que trabaja demasia-
das horas, reconoce también que el tra-
bajo no le deja tiempo suficiente para la
convivencia en familia. Lo grave sera si la
falta de convivencia degenera en disolu-
cion de la familiaa. No me resisto a re-
producir un parrafo de un comentario de
Camilo José Cela, publicado en «ABC»:
«Al pluriempleado, e¢so de andar con la
lengua fuera le produce un stress, que le
desnivela el alma y le destempla las carnes
y que, cuando se da cuenta de que a su
familia le tiene sin cuidado, le desbarata
los nervios y hasta desencuaderna las vo-
luntades. Entonces se produce la chispa
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que pega fuego-a-la familia, y cada cual
tira por su lado y hace la guerra por su
cuenta; la regla general suele ser que el
cOnyuge ataque en prosecucion del marido,
y que los hijos huyan en busca de las
sociedades paralelas y anestesiadoras».
No es que la empresa tenga que prevenir a
sus empleados del peligro que corren, na
turalmente. Pero si caer en la cuenta de
que la falta de atencion, por parte de la
familia, al esfuerzo extra del empleado
puede degenerar en decepcion y agresivi-
dad si tal esfuerzo no es gratificado, al
menos suficientemente, por la empresa. Y
éste parece ser el caso: prolongacion del
trabajo de forma gratuita o semigratuita.

Los otros problemas guardan menor rela-
cion con acciones directas de la empresa.
Pero ellos y otros cualesquiera pueden en-
contrar un cauce de tratamiento en las téecni-
cas del acompanamiento técnico, del que se
habla en el apartado ITI-3.

2. PERFECCIONAMIENTO
DE LA FORMACION EN
LAS ESCUELAS DE
HOTELERIA

De las Escuelas Profesionales de Hote-
leria o de las Escuelas Turisticas —que in-
cluyen la formacion para la Hoteleria— han
hablado con espontaneidad y viveza los par-
ticipantes en las reuniones que se han cele-
brado. Siempre para criticarlas y denunciar
sus lagunas y fallos: son pocas en namero; la
formacion que en ellas se imparte no se
corresponde ni con el nomenclator legal de
oficios y profesiones de la industria hotelera
ni con el ejercicio o desempefo practico de
los mismos; sus titulos no son valorados en el
sector y son objeto de compra-venta; en fin,
las Escuelas no son aprovechadas por las
empresas para la formacion permanente o

reciclaje de sus empleados. (Qué hay de
todds estas acusaciones?

MNdmero de escuelas

En cuantd al mimero, de acuerdo con la
documentacion de que disponemos y que ha
sido parcialmente facilitada por los Delega-
dos Provinciales de Turismo, han venido
funcionando hasta 19735, escuelas con salidas
profesionales para la rama turistica, incluida
la Hoteleria, en Alicante, Barcelona, Gerona,
Madrid (5), Malaga (2), Las Palmas de Gran
Canaria y Santa Cruz de Tenerife. No ha
habido homologacion entre ellas, en primer
lugar en el nombre: «Escuela de Turismonx,
«Escuela Sindical Superior de Hoteleria y
Turismo», «Instituto Latinoamericano de Es-
tudios Técnicos de Turismo», «Centro de
Estudios Turisticos», «Escuela Oficial de
Turismo», «Centro de Formacion Profesio-
nal Hotelera», «Hotel-Escuelan, «Escuela
de Hoteleria».

Tampoco ha habido homologacion en el
estatuto —centro «privado», «piblico», «pri-
vado contratado por el Gobierno»—, en el
nivel —«secundario», «universitarior», «téc-
nico de grado medio», «para postgraduados
universitarios», etc.—. Lo mismo ocurre con
las condiciones de admision, duracion de la
ensenanza, diplomas o certificados dispen-
sados, programas de estudio y salidas profe-
sionales. Por supuesto, la dependencia de los
centros oficiales ha sido también varia: de
Sindicatos, del Ministerio de Trabajo, del
Ministerio de Turismo, del Ministerioc de
Educacion.

Resulta comprometido afirmar que todas
estas Escuelas siguen funcionando en la ac-
tualidad, ya que algunos de los documentos
de que disponemos, datan de 1975. Lo que si
esta claro es que, desde la entrada en vigor,
en 1973, de la Ley de Educacion vigente, la
Formacion Profesional tiene una estructura,
unos niveles y unos titulos claramente deli-

&7
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mitados. Se reconocen dos grados con los
correspondientes titulos de técnico auxiliar,
para el primer grado, ¥ técnico especialista
para el segundo.

Todos los centros, pues, estan obligados
desde hace afios a ir extinguiendo sus viejos y
dispares planes de estudio y atenerse al nuevo
modulo, que consta de tres areas: humanis-
tica, de ciencias y técnica o tecnologica. Las
dos primeras son mas o menos iguales para
todas las profesiones. La tercera es especifica
no solo de cada profesion, sino de los oficios
principales dentro de la profesidn y es la que
da nombre al titulo que se otorga. Asi, en la
Escuela de Hoteleria de Gerona —integrada
en la Formacion Profesional ordenada en la
citada Ley— se otorgan los titulos de técnico
{auxiliar y especialista) de cocina y de ser-
vicios. Por su parte, la de las Palmas de Gran
Canaria otorga el titulo de técnico auxiliar de
cocina, servicios v administracion.

Resumiendo: Tenemos constancia del fun-
cionamiento en los ultimos afos de 13 cen-
tros, en los que se ha impartido, en condi-
ciones dispares, v a distintos niveles, forma-
cion profesional hotelera. A la vista de la
documentacién de que disponemos, tras re-
cabar informacion de las Delegaciones Pro-
vinciales de Turismo, nos parece justificada
la denuncia de escasez de escuelas.

Formacion impartida

La formacion técnica de las escuelas, se-
gun los mismos participantes, no contempla
los distintos grupos profesionales contenidos
en el nomenclator de la Ordenanza de Tra-
bajo de la Industria de Hoteleria y es mas
tedrica que practica.

Ocho son los grupos profesionales esta-
blecidos en la Ordenanza: Recepcion-Conta-
bilidad, Conserjeria, Cocina-Reposteria, Co-
medor, Pisos, Lenceria-Lavadero, Limpieza

y Servicios Auxiliares (calefaccion, carpin-
teria, albafileria, jardineria, etcétera).

De los 13 centros a que se ha hecho
alusion en el parrafo anterior, siete no con-
templan en su plan de estudios ninguno de
estos grupos profesionales. Mas bien irian
dirigidos a formar directores de hoteles, va
que el titulo que imparten es el de tecnico de
empresas turisticas, en las cuales van inclui-
das, por supuesto, las agencias de viaje y los
hoteles.

De los seis centros restantes, tres inclayen
la formacion y titulacion correspondientes a:
Cocina-Reposteria, Servicios (comedor-bar)
v Regiduria de pisos. Uno a Cocina-Reposte-
ria y Servicios y otro a Cocina, Servicios y
Administracion. Un caso especial lo consti-
tuye el Hotel-Escuela Bellamar, de Marbella,
que imparte «cursos de iniciacion y perfec-
cionamiento»., Estos cursos son de duracion
mucho menor (el mas largo de seis meses),
van dirigidos a mayores de 18 anos y solo
abarcan el area técnica de cuatro especia-
lidades: cocina, servicios, regiduria de pisos y
administracion.

Parecen, pues, llevar razon los partici-
pantes de las reuniones, al afirmar que no
estan contemplados ni todos, ni en todas las
Escuelas, ni en nimero suficiente de Escuelas,
los distintos grupos profesionales contenidos
en la Ordenanza de Trabajo de la Industria de
la Hoteleria.

La otra afirmacion de que no es practica
la formacion, de que sirve muy poco para el
ejercicio de la profesion correspondiente, sue-
le ser una acusacion generalizada en todos los
profesionales. Hay que reconocer, no obstan-
e, que esta acusacion no tiene el mismo valor
vy peso en un profesional de grado superior,
formado en la Universidad, que en un técnico
auxiliar o especialista preparado precisamen-
te por un Centro de Formacion Profesional.
Un cocinero, a quien no le ensefien a cocinar,
tiene mucha razon para considerar su forma-
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cion fracasada, por muy brillante que haya
sido en las areas de lenguaje v de ciencias.

Por cierto, hay que reconocer como un
avance €l que el area de lengua se venga
denominando desde hace tiempo area forma-
tiva o area humanistica, siempre que no se
quede en simple denominacion, como es de
temer por la forma de enunciar las materias
que se incluyen en ella: lengua espanola,
idioma moderno, formacion humanistica, for-
macion religiosa (o ética moral), lengua ver-
nacula, educacion fisica v deportiva. [ Sigue
en el enunciado la resonancia de las «tres ma-
rias»?

Sin embargo, la de hoteleria, en sus distin-
tas especialidades, es una profesion necesi-
tada de una formacion humanistica que posi-
bilite y potencie el desarrollo integral del
profesional e indirectamente favorezca un
turismo, no entendido tanto como actividad
industrial lucrativa, sino como recurso social
puesto al servicio de las personas.

Resonancia de los titulos

La resonancia que tienen los titulos de
hoteleria en el sector parece estar en conso-
nancia con la acusacion anterior de que,
sustentandolos, se esconde una formacion
teorica sin incidencia en el ejercicio de la
profesion.

Segun se ha visto, la mayoria de las escue-
las en funcionamiento otorgan el titulo de
utécnico de empresas turisticas». A este ti-
tulo se refiere el personal de hoteleria entre-
vistado cuando afirma que es «objeto de
compra-venta» y «gue no sirve para nada».
Es objeto de compra por parte de empresarios
o personas de su confianza que quieren dirigir
un hotel, sin hallarse en posesion del citado
titulo. La «compra» del titulo no es una
expresion exacta, claro: lo que ocurre es que
el titulado, a cambio del «correspondiente

favor», figura oficialmente como director,
pero funcionalmente deja todo en manos del
weomprador».

A los empleados esto les tiene sin cuidado,
porque consideran que tal titulacién no capa-
cita en absoluto para la direccion de un hotel.
El verdadero director de hotel es el que ha ido
pasando por todos y cada uno de los grupos
profesionales de la hoteleria, en sus distintas
categorias. A profesionales tan capacitados y
cargados de experiencia las escuelas, en opi-
nion del personal entrevistado, no solo debe-
rian otorgarles el titulo, sino nombrarles pro-
fesores. Mo solo seria un premio merecido
para los interesados, sino que se convertiria
en un estimulo para el buen hacer de todos los
empleados.

Conaxion de las escuelas
con los hoteles

Por lo demas, tal reconocimiento es un
gjemplo de la deseable conexion de las es-
cuelas con los hoteles. La Ordenanza de
Trabajo determina en su articulo 34 que, a
traves de los Centros de Formacion Profe-
sional, la empresa podra organizar cursos de
formacion y perfeccionamiento del personal,
con cardcter gratuito, con fines de promocion
profesional y capacitacion social, teniéndose
en cuenta, como méritos para los ascensos y
provision de vacantes, el haber superado di-
chos cursos. (Aqui habria que citar al Hotel-
Escuela Bellamar, de Marbella).

El personal de hoteleria entrevistado en las
reuniones echa de menos una preocupacion y
unas realizaciones concretas en este sentido
por parte de la empresa. No obstante, reco-
nocen que a veces falta interés en los propios
empleados. El interés por formarse o poner al
dia la formacion recibida en el pasado esta en
funcion, como es obvio, de los intereses pro-
fesionales y de las condiciones concretas en
que se esta realizando el trabajo. La empresa
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no so0lo debe facilitar los cauces para la
formacion, sino que tiene que imaginérselas
para estimular los deseos de recibirla. Por lo
demas, cuando tales deseos de formacion y
perfeccionamiento no surgen, puede deducir-
se que algo no marcha bien en la empresa o
en el sector.

3. ACOMPANAMIENTO TECNICO
A LOS GRUPOS
DE PROFESIONALES
«EN EJERCICIO»

Razones para el mismo

Independientemente de los ciclos de reci-
claje que puedan organizarse en las Escuelas
Profesionales de Hoteleria, existen razones
para arbitrar y secundar un acompanamiento
técnico a los grupos de profesionales que
gjercen en cada hotel, o en varios hoteles
pequenos.

« La primera razon es el influjo que tienen
los grupos de pertenencia y referencia en
la formacion v cambio de actitudes. Por-
que las actitudes se aprenden. Allport opi-
na que la mayor parte de las actitudes
mantenidas por un individuo son adquin-
das por la conversacion y convivencia con
la familia, las amistades y los grupos a los
gue pertenecemos 0 nos gustaria pertene-
cer, 0 que cuentan simplemente con nues-
tra simpatia. Ello significa que para asegu-
rar la formacion o el cambio de actitudes
de los individuos lo mas eficaz resulta
ejercer la accion adecuada sobre esos gru-
pos. En nuestro caso, si se guiere hacer
asimilar vy mantener unas actitudes favora-
bles a los turistas por parte del personal de
hoteleria, l1a medida mas eficaz sera ejer-
cer una accion adecuada sobre el grupo de
profesionales de cada hotel o de diversos
hoteles limitrofes. A esa accion llamamos
acompahamiento técnico.

» La segunda razon va incluida en la pri-
mera, pero conviene explicitarla. Los gru-
pos se potencian o se devalian por las
relaciones interpersonales que se estable-
cen en ellos. De ahi la importancia de
wcuidarlas». El cuidado «negativo», es de-
cir, apartar o someter a tratamiento meédico
a los que manifiestan trastornos claros de
conducta que perturban la vida del grupo,
no resultaria en la practica viable —de no
ser en casos muy extraordinarios— ni tam-
poco es el camino bueno. En no pocas
ocasiones el problema visible en uno de los
miembros del grupo sirve fundamental-
mente para expresar, para denunciar, valga
la palabra, el dano que le estan producien-
do las inadecuadas relaciones que existen
de forma latente entre los miembros del
grupo. Por eso, el camino bueno pasa
siempre por el mejoramiento de éstas.

Este mejoramiento no resulta facil, por-
que las relaciones interpersonales no son
objetos materiales visibles. Aunque sean
facilmente discernibles en sus efectos, tien-
den a camuflarse v a aparecer distorsiona-
das, lo que dificulta el esclarecimiento de
la realidad en cada caso. Por la misma
razon no son susceptibles de modificacion
directa por la via de la ordenacion exterior
de la conducta —mediante un reglamen-
to—, ni por la decision «puntual» del indi-
viduo o del grupo. El problema debe afron-
tarse por otra via, que es la que sugerimos
en la descripcion del acompahamiento téc-
nico.

« Esta atencion a los grupos de profesionales
de hoteleria, y mas en concreto a sus
relaciones interpersonales, conecta con la
tendencia actual, claramente sentida en la
base vy formulada por organismos interna-
cionales, como el BITS, de organizar el
fenomeno turistico con criterios preferen-
temente humanos o humanistas. Asi, entre
los objetivos que se ha impuesto el «Bu-
reau International du Tourisme Social»
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esta, en primer lugar, una «reevaluacion
del turismo», que debe ser considerado no
COMO FECUrso economico, Sind en una pers-
pectiva de ambicién educativa y humanis-
ta. «Las vacaciones deben constituir una
experiencia activa de libertad y de disten-
sion, de crecimiento social y cultural en la
comunicacion, de desarrollo de la expre-
sion individual». «Mo es el “homo ludens”
como tal el que nos interesa, sino mas
bien el hombre completo. Deseamos que el
turismo no constituya para €l una eva-
sion, una huida de si mismo, sino una
ocasion de realizacion personal y de toma
de concienciax».

En esta perspectiva se impone una doble
accion educativa: sobre los turistas y sobre
las comunidades y grupos receptores. Aho-
ra bien, para los visitantes que escogen un
hotel como alojamiento, la comunidad re-
ceptora originaria es el grupo de profesio-
nales que les atiende en éL Desde una
atencion, pues, moderna el fenémeno turis-
tico esta justificado también al acompaia-
miento técnico a los grupos de profesiona-
les de hoteleria.

Contenido

El contenido del acompahamiento técnico,
justificado en el parrafo anterior, podria tener
el planteamiento que un grupo interdiscipli-
nario de técnicos — AES ( Asesores en Salud,
Madrid)— da a sus programas de formacion
en temas de la familia, en los que distinguen
tres niveles: informacion, aprendizaje o entre-
namiento y expresion creativa.

« Informacion. Se plantearian los temas ge-
nerales que condicionan las actitudes y
conductas de los grupos de trabajo en
general y de los grupos de profesionales de
hoteleria en particular. Los temas, solo a
titulo de ejemplo, podrian ser éstos: salud y
trabajo; el hombre en el trabajo; el hombre

en la empresa; el hombre ante el no-traba-
jo: el trabajo de la mujer, el trabajo del
joven, del aprendiz, del «temporero»; tra-
bajo y senescencia; el trabajo en grupo; los
intereses profesionales; el impacto del con-
sumismo en el grupo de trabajo; las in-
fluencias externas sobre el grupo de traba-
jou las condiciones espaciales del trabajo;
las relaciones interpersonales, comunica-
cion y creatividad en el trabajo.

Cada tema tendria su aplicacion al sector
hotelero y sera abordado desde la pers
pectiva del fenomeno turistico.

Se seguiria una metodologia propia de
seminarios: presentacion del tema, seguida
de elaboracion diversificada en pequehos
grupos y discusion final.

Aprendizaje de la comunicacion. La comu-
nicacion es la via de acceso a las relaciones
interpersonales. Es sabido como Kurt Le-
win y sus colaboradores formaban un gru-
po de profesionales muy cualificados. El
rendimiento de su trabajo, sin embargo, no
respondia a la valia de los mismos. Hasta
que, tras tomar conciencia de como sus
relaciones interpersonales — aparentemen-
te confiadas y positivas— estaban profun-
damente falseadas, pudieron comprobar
gque, al aumentar su comunicacion, las
relaciones interpersonales evolucionaron
alcanzando cohesion y solidaridad. Con
ello cambio profundamente la atmosfera de
su lugar de trabajo y a partir de ahi con-
siguieron un ritmo creciente de productivi-
dad y creatividad.

Asi se demostro que el rendimiento de
un grupo de trabajo, su eficacia, estan
estrechamente ligados no so6lo a la compe-
tencia de sus miembros, sino, sobre todo, a
la solidaridad de las relaciones interperso-
nales.

En un segundo nivel se trata, pues, de
proporcionar a los profesionales de hote-

T
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leria un ambito facilitador de la conviven-
cia, un ambito en el que aprendan a comu-
nicarse y a establecer relaciones positivas
sin darse cuenta de ello. El ambito seria el
trabajo en grupos pequefios —un maximo
de 15 personas— sobre temas O casos
concretos. Asesorados por monitores gue
proporcionarian documentacion y organi-
zarian el trabajo, los participantes, aparte
de las conclusiones a las que llegaron en
cada tema o caso concreto, adquiririan la
experiencia de trabajar juntos y solidaria-
mente. Cada grupo propondria los temas
que considerara mas afines con sus inte-
reses o con los problemas concretos que
estan viviendo en sus relaciones laborales
con los turistas: alcoholismo de un turista,
gamberrismo de un grupo de clientes, el
uso del tiempo libre, la cuestion de la
comida, las discusiones, etc. (a titulo, tam-
bién, de simple ejemplo).

Creacion de proyectos turisticos interesan-
tes. Las personas o grupos que pasaran a
este tercer nivel deberian estar ya conven-
cidos por experiencia de la posibilidad y
bondad de unas positivas relaciones inter-
personales, conseguidas a través de un
aprendizaje de la comunicacion. Se supone
gue en su vida ordinaria —en su trabajo,
por supuesto— intentaran poner en practi-
ca los criterios utilizados como marco de
referencia en todos los temas y que ten-
drian asumidas a niveles aceptables unas
interrelaciones hechas de confianza y soli-
daridad.

Su conviccion deberia impulsarles a
emprender y proyectar acciones de interés
social que favorezcan la convivencia hu
mana de grupos, comunidades y personas,
€N nuestro caso en la perspectiva del sector
hotelero y turistico. Son estas acciones
wad extra» las que especifican a los grupos
de este tercer ciclo o nivel, sin que haya
que descuidar por ello una profundizacion
en la convivencia intragrupo.

Las acciones serian proyectos turisticos
interesantes que respondieran a las necesi-
dades basicas supuestamente planteadas
por el turista: necesidades culturales, ne-
cesidades ocupacionales ludicas y necesi
dades relacionales. La elaboracion de pro-
gramas especificos variarian segun las po-
sibilidades reales de la zona de recepcion.
En cualquier caso deberian incluir el fo-
mento de la convivencia interturistas por
un parte, y entre turistas y comunidad
autoctona receptora por otra,

Agentes responsables

Agentes responsables. El acompanamien-
to técnico descrito, en sus tres niveles, nece-
sita la animacion de unos agentes debidamen-
te preparados, que podrian llamarse «moni-
tores de hoteleria» o «monitores turisticos»
si, como seria de desear, animaran no solo a
los grupos de profesionales de hoteleria, sino
también a los de agencias de viaje, asi como a
grupos de la comunidad autéctona receptora.

Cinéndonos exclusivamente al sector hote-
lero, los monitores deberian ser producidos
por la propia organizacion responsabilizada
del acompanamiento técnico. La situacion
ideal se lograria cuando los cursillos de moni-
tores quedaran abiertos solamente para las
personas que hubieran vivido la experiencia
de los tres niveles descritos.

La seleccion quedaria condicionada a unos
requisitos y la formacion a unos métodos, que
no nos detenemos a describir. Es importante
recalcar que esta figura del «monitor turis-
tico» o «monitor de hoteleria» no deberia
concebirse necesariamente como figura de
nueva creacion. Por el contrario, habria de
adaptarse preferentemente, con la formacion
previa y subsiguiente, a las figuras ya exis-
tentes —por lo general, encargados de Rela-
ciones Humanas— en las actuales empresas
turisticas.
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Todo este apartado, dedicado al acompa-
fhamiento técnico, es perfectamente realiza-
ble, si las Administraciones v los sectores
comprometidos se dan cuenta de su impor-
tancia y lo toman con interés. Valdria la pena
comenzar, encomendando un estudio detalla-
do v concreto sobre el tema.

4. PLANIFICACION DEL SECTOR
Y EDUCACION DE
LAS COMUNIDADES AUTOCTONAS
RECEPTORAS

Ha quedado suficientemente demostrado
en las paginas anteriores que los hoteles son
una pieza importante del fenomeno turistico,
pero solo una pieza. Muchos de sus proble-
mas se entremezclan con problemas o cir-
cunstancias de todo el sector. Tienen, pues,
perfecto derecho a exigir una planificacion y
ordenacion del sector hotelero y turistico y
una accion educativa sobre las comunidades
autdctonas receptoras, a las que pertenecen.

Planificacién y ordenacidn

S5i son ciertas las denuncias del personal de
hoteleria, ha faltado una planificacién mini-
ma no solo en el sector turistico en general,
sino en la industria hotelera en particular, Y
la ordenacion esta contenida en una ordenan-
za desfasada con relacion al momento politi-
€o y socioeconomico.

¢ La planificacion deberia comenzar por un
diagnostico del turismo desde sus origenes
a su estado actual: ritmo y caracteristicas
del crecimiento, aportaciones y servidum-
bres en el orden politico, cultural y socio-
economico, problemas manifiestos y la-
tentes.

El diagnostico debe ir acompanado de
una prospeccion sobre el crecimiento a

corto ¥ medio plazo, enmarcada dentro de
unas perspectivas politicas, economicas,
culturales y psicosociales y con referencia
a la accion emprendida por organismos o
sociedades transnacionales e internaciona-
les de turismo.

Solo desde este analisis se pueden esta-
blecer los objetivos v las acciones a emr
prender, sehalando cuales son las priori-
tarias.

La planificacion de los sectores turistico
y hotelero debe ser acometida, hoy en
Espana, desde el estado de las autonomias.

« La ordenanza de trabajo para la industria
de hoteleria se rige todavia por la Orden de
28 de febrero, de 1974, del Ministerio de
de Trabajo. Estos siete ultimos afos han
supuesto para Espana un cambio tan sus
tancial en politica, economia, tecnologia,
ordenacion del territorio nacional, educa-
cion, ordenamiento sindical, formacion
profesional, etc., que bien puede hablarse
de un desfase total de la legislacion por lo
demas parcialmente vigente habida cuenta
de que en algunas autonomias o preauto-
nomias ha sido anulada por las transfe-
rencias.

Educacidén de las comunidades
autdctonas receptoras

El fenomeno turistico, digamoslo una vez
mas, se ha enfocado prevalentemente como
una gran maquina productora de beneficios
inmediatos. Con ello, su potencial de enri-
quecimiento personal y de realizacion, para
los turistas que viajan y para los ciudadanos
que reciben a los viajeros, queda enterrado y
anulado tras el anonimato de un cada dia mas
complejo engranaje, donde como en cualgquier
industria puramente comercial, priman las
relaciones de produccion sobre las relaciones
humanas.
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Y, sin embargo, el turismo, en su misma
esencia lleva el germen de ser lo contrario:
«un medio privilegiado de acercamiento, co-
nocimiento e intercomunicacion entre grupos,
regiones, comunidades y pueblos»; «un ele-
mento decisivo en el enriquecimiento natural
de las gentes, si éstas se mostraron abiertas a
ofrecer su propia cultura y deseosas de incor-
porar la de los demas». Estas actitudes son
las que hay que cultivar mediante una accion
educativa.

La accion educativa debe tener en cuenta
que los ciudadanos integrantes de la comuni-
dad autoctona visitada, participan o pueden
participar en el fendmeno turistico: como
miembros de la organizacion o de empresas
turisticas, ocupados activamente en ellas (es
el caso del personal de hoteleria); como res-
ponsables de «materias o peculiaridades» del
pais visitado, que constituyen, o pueden cons-
tituir, atraccion de los turistas (estacion de
esqui, la actividad artesana, comunidad ru-
ral, manifestacion o patrimonio cultural, pla-
ya o paisaje de montana); como habitantes de
la zona o componentes de la comunidad en
que se encuentra ubicado el nucleo turistico.

Debe arbitrarse, segin esto, una accion
educativa comin a las tres situaciones y otras
acciones educativas especificas para cada
uno de los tres grupos correspondientes: las
empresas turisticas deberian garantizar el
wacompainamiento técnico» a traves de moni-
tores 0 animadores, tal ¥ como ha sido des-
crito en el punto III-3; los responsables de la
wmateria turistica» tendrian que llegar a en-
tender la actividad turistica actual o potencial
como una expansion social v humana de su
propia actividad o responsabilidad, del mayor
interés (impresdincible la promocion en ellos
de una actitud abierta a la participacion); el
grupo, prioritariamente destinatario de la ac-
cion educativa, serian los habitantes de la
zona, porque ellos son el mejor exponente
calificador de los niveles humano-sociales
alcanzados por el turismo.

T4

Inicialmente existe la propension al bene-
ficio sin limite, que necesariamente conduce a
la destruccion del turismo y del ambiente
originario. Por eso se hace preciso orientar
cuidadosamente las expectativas y encauzar-
las en beneficio v en funcidn de la «materia
turistica», elemento basico para todo el con-
junto. El turismo puede producir de inmedia-
to beneficios permanentes en la comunidad
receptora, pero no exagerados.

Por lo mismo, la orientacion debe hacerse
dentro de una perspectiva humanista, en la
que se tienen en cuenta las aspiraciones cul-
turales, las ansias de comunicacion y de
interrelacion humana, la promocion de los
derechos humanos, la educacion para el ocio.
Mi qué decir tiene que en toda esta accion
educativa tienen un lugar destacado las aso-
ciaciones culturales, sociales, deportivas, etc.,
de finalidad no lucrativa, que por lo mismo se
supone tienen ya formada o asimiladas todas
estas actitudes.

Por lo demas, la tarea educativa no suele
ser de efectos espectaculares inmediatos. Es
mas facil cambiar la orientacion econdmica
que las mentalidades. Para el cambio de éstas
hay que proceder por etapas sucesivas y
recabando colaboraciones progresivamente
amplias. Entre éstas, como es logico, no
puede faltar la de la Escuela.

Podriamos terminar con unas recomenda-
ciones, que hacen al caso, formuladas por el
ya citado «Bureau International du Tourisme
Social», en noviembre de 1979.

wparece deseable que, desde la es-
cuela primaria, las ciencias humanas
tengan un mayor grado de vinculacion
con la geografia para que, en una pers-
pectiva pedagogica, la estructura men-
tal se acostumbre, desde la infancia, a
comprender la relacion de los aspectos
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geograficos con la existencia de los
seres, con su historia y su mentalidad»;

wen una época de movilidad crecien-
te, la escuela debe preparar a los seres

para vivir adaptandose a esta movili-
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dad, exigida por imperativos tanto de
trabajo como de descanso y evasion, de
modo que prevalezca el valor de los
contactos humanos, la comprension de

las diferencias v el respeto de los de-
mas».
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Capitulo segundo

ACTITUDES DEL PERSONAL DE AGENCIAS DE VIAJE
HACIA LOS TURISTAS

Este segundo capitulo es mas breve que el
primero. Intervienen en la mayor brevedad
varios factores.

En primer lugar, como ya se ha hecho
notar en la introduccion, el estudio de las
actitudes del personal de agencias de viaje en
un principio estaba concebido como un sim-
ple anexo complementario, que sirviera de
contraste y sondeo. De contraste con las
actitudes del personal de hoteleria y de
sondeo del interes que pudiera haber en un
estudio especifico mas amplio. Se partia de la
hipotesis de que, dada la proximidad de am-
bas profesiones e incluso la interaccion, cuan-
do no interferencia, entre una y otra en no
pocos aspectos laborales, no harian falta es
tudios paralelos de la misma amplitud.

Consecuentes con este planteamiento, el
proyecto inicial preveia una sola reunion de
agencias. Si, luego, se celebraron otras tres,
no fue solo porgue el ahorro de gastos reales
con respecto a las presupuestados asi lo per-
mitio, sino porque la unica reunion progra-
mada se celebro en Madrid, con personal de
grandes agencias y se estimd conveniente
contrastar los datos recogidos en ella con
otros que pudieran recogerse en reuniones
con agencias pequefias de Madrid v con
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agencias de otras zonas turisticas. Asi, pues,
las reuniones con agencias de viaie fueron
cuatro, la mitad de las ocho celebradas con
personal de hoteleria.

Aparte del menor numero de reuniones,
otra circunstancia influye en el menor nimero
de datos: las téecnicas utilizadas para hacer
aflorar las opiniones del personal de agencias
suscitaron un numero mas reducido de cues-
tiones, no porque asi estuviera previsto, sino
porque de hecho asi sucedio. Es el primer
dato significativo, al que se hace alusion en
varias ocasiones a lo largo de este segundo
capitulo.

La primera intencion fue redactar un solo
capitulo, haciendo las distinciones pertinen-
tes entre personai de hoteleria y agencias de
viaje, Posteriormente se ha preferido redactar
un capitulo aparte, a mitad entre el anexo
previsto inicialmente y el largo capitulo de-
dicado al personal de hoteleria La menor
longitud de este segundo no se debe al menor
niumero de datos, sino también a que no se
repiten observaciones y comentarios que se-
rian iguales o similares a los hechos en el
capitulo primero. Por eso, las alusiones a éste
seran frecuentes y numerosas. Para que la
comparacion sea mas facil se sigue el mismo
esquema.
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.  DESCRIPCION DE LOS DATOS OBTENIDOS EN LAS REUNIONES

Los datos se refieren a opiniones, senti-
mientos v predisposiciones en relacion con
los turistas vy las empresas turisticas que los
atienden. Con la artificialidad que supone a
veces la separacion de unos elementos que
estan tan entrelazados, como ya se ha adver-
tido.

1. OPINIONES DEL PERSONAL
DE AGENCIAS DE VIAJE SOBRE
LOS TURISTAS Y LAS EMPRESAS
TURISTICAS QUE LOS ATIENDEN

El contacto de gran parte del personal de
agencias de viaje con los turistas es rapido y
superficial, al menos en comparacion con el
trato que tiene el personal de hoteleria. Un
estudio comparado de las opiniones emitidas
por ambos grupos asi lo confirma. La misma
impresion se recoge si se atiende al grado de
implicacion afectiva que manifiestan, respec-
to a las correspondientes empresas tunsticas
a las que pertenecen —agencias viaje y hote-
les— y respecto al sector en que éstas se
hallan inscritas,

1.1. LOS TURISTAS

Pocas novedades con respecto a las opinio-
nes del personal de hoteleria.

Como clientes

Como clientes que son, los turistas van
presentando dificultades progresivamente
crecientes, «Antes existia un turismo elitista
y recogido; ahora, en cambio, es menos se-
lecto y el abaratamiento de los costes es
cuestion sustancials. «La clientela que trata
la agencia no es selecta, por eso se presta a
mas problemas»,

El abaratamiento se hace especialmente
dificil en las épocas altas —verano, Navidad,
Semana Santa—, «épocas en que la mayoria
de os turistas desean viajar, no cayendo en la
cuenta © no admitiendo en la practica que asi
los precios han de ser mas altos y los pro-
blemas mas numerosos». «La masificacion,
ademas, hace perder categoria».

Junto a un mayor abaratamiento de los
costes vienen exigiendo los turistas mayores
atenciones. «Quieren mucho por poco dine-
ro». Y algo peor: «se ha hecho ya como una
costumbre de las protestas v reclamaciones,
sobre todo entre los “listillosde turno™ y los
jovenes». Por haber, «ain los hay que siguen
exigiendo servilismo».

Como viajeros o visitantes

Como viajeros o visitantes presentan tam-
bién limitaciones claras, «Los turistas tienen
que aprender a viajar. No saben esperar, ni
cambiar de horarios; no tienen interés por
adaptarse a las costumbres y usos del pais
que visitan». «El turismo actual no tiene
preccupaciones culturales; sélo les interesa el
buen tiempo y el sol». «El turismo no viene
con inquietudes, no viene a cultivarse y a
entrar en comunicacion con otra cultura, sino
a pasarlo bien sin mas»,

1.2. LAS EMPRESAS TURISTICAS

El personal de agencias da por sentado que
los turistas, a pesar de todo, deben ser esti-
mulados mediante servicios profesionaliza-
dos. Ello es especialmente necesario desde el
momento en que la dinamica oferta-demanda
ha cambiado de signo. En los anos del boom
primaba la demanda. Hoy «la oferta» esta
emplazada a suscitar demandantes.

7
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La oferta esta canalizada primordialmente
a través de las agencias de viaje y de los
hoteles.

1.2.1. LAS AGENCIAS DE VIAJE

Tres son los instrumentos que utilizan y
ofrecen las agencias de viaje en su empeiio de
servicio a los turistas: informacion, viajes
colectivos, infraestructura.

El servicio de informacién y ventas

Es el instrumento mas caracteristico de los
puestos en marcha por las agencias de viaje.

A las acusaciones, por parte de los turistas
y hoteles, de deficiencias en la informacion
que brindan las agencias, los participantes en
las reuniones han respondido asi:

« «Es verdad que la presentacion de las
informaciones no es muy variada y, ade-
mas, estad estandarizada, a folleto hecho.
La Administracion no coopera en este
sentido, arbitrando cauces para un mejor
conocimiento del pais por parte de los
empleados de agencias, que hiciera posible
un trabajo ““mas artesano” en la elabora-
cion de viajes, tarifas, etc.». Otros matizan
que «esa informacion estandarizada, a ba-
se de folletos y que supone el 75 por 100
de las informaciones, por lo general no es
competencia ni obligacion de las propias
agencias, sino una laguna a cubrir por la
Administracion», Las Oficinas Oficiales
de Turismo, dependientes del Ministerio,
parecen resultar insuficientes.

o Es evidente la importancia que tiene la
informacion para la imagen de las agen-
cias. «La diferencia entre una buena y
mala agencia radica, sobre todo, en la
calidad y claridad de la informacién vy en
las garantias complementarias para recti-
ficar los problemas que puedan surgir».
«La autenticidad de la informacion reper-
cute en la imagen que la propia agencia se

]

crea, influyendo notablemente en la con
fianza o desconfianza del cliente hacia la
agencia». Por supuesto, «la informacion de
calidad necesita una presentacion verbal;
no basta con la entrega de los folletos de
los organismos oficiales». Esto, que de
suyo parece como evidente, es olvidado
por algunas agencias, porque «la informa-
cacion, al menos de entrada, no da dinerow.

o Lax informaciones erroneas o inexacias,
cuando se dan, rara vez son imputables a
las propias agencias, sino a los hoteles.
«La informacion no es enganosa; en todo
caso seria el hotel el autor del fraude, ya
que ¢l es el que envia la informacion a las
agencias. La mision de la agencia es, jus
tamente, transmitir la informacion que re-
cibe del hotel». Si se trata de turistas
extranjeros y existe realmente engano por
parte de las agencias, «serian responsables
las agencias de origen, es decir, las que
informan a los turistas en su propio pais».
«En cuanto a la informacion contenida en
los folletos o documentos publicados por el
Ministerio de Turismo, es evidente que es
el Ministerio el que se responsabiliza de tal
informacion v la agencia es simple trans-
misora»,

De todas formas, para valorar el servi-
cio de informacion de las agencias hay que
tener en cuenta que «no existen unas nor-
mas legales que regulen tal actividad». Por
otra parte, no hay que confundir engaho
con las manipulaciones legitimas y nor-
males de toda comercializacion. Asi, es
normal que «la informacion se transmita
con un cierto gancho: eso no es enganar».
«Tampoco se engana al cliente, al que se le
cambia la idea, mediante una nueva infor-
macion: eso es comercializacion, vy la co-
mercializacion, si estd bien planteada, es
beneficiosa para un crecimiento econd-
mico».

Mo obstante, se reconoce que a veces la
informacion es distorsionada por el afan de
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vender: «la agencia vende lo que mas le
conviene para sus intereses y prestigio,
tanto econOmicamente como en cuestion
de calidad. Pero, en ocasiones, la infor-
macion que se vende esta viciada por la
comision que conceden a la agencia deter-
minados hoteles». La distorsion, en cual
quier caso, es relativa porque «no se parte
de cero, sino de los deseos del clientes;
«no se hace la programacion para que los
clientes acudan a un lugar determinado por
las agencias, sino que se programa y se le
da contenido al viaje elegido por el clien-
tew,

En definitiva, «a la agencia no le resul-
taria rentable el engafio, porque a la larga
perderia prestigio v clientes». Lo normal
es, pues, que ni engane, ni intente enganar.
«Lo que ocurre es que, cuando salen las
cosas mal o no salen segun las expectativas
del cliente, se buscan culpables, aunque no
los haya». O no se saben aceptar los
riesgos que siempre llevan las grandes ven-
tajas: «los jovenes, por ejemplo, no dudan
en viajar en charter, porque es mucho mas
economico; pero luego son irracionales en
sus protestas y actitudes cuando surgen
dificultades o inconvenientes, que no siem-
pre se pueden evitar en ofertas tan econd-
micas»,

Los viajes colectivos

Los viajes colectivos pueden ser criticados,
y de hecho lo son. De ellos se ha dicho que
son una forma tipica de «contaminacion hu-
mana», a cargo de las agencias de viaje. Son,
se dice, sinobnimo de anonimato, gregarismo y
automatizacion. No dejan una autonomia mi-
nima, originando el «turismo-rebafo», Solo
pueden aceptarlos estamentos mas 0 menos
marginados de la sociedad.

Frente a estas criticas, los participantes en
las reuniones apuestan decididamente a favor
de los viajes colectivos programados.

o En primer lugar, a nadie se le imponen. El

turista es libre para elegir viajar en grupo o
no. El agente se reduce a exponer las
ventajas de estos viajes y «no se puede
hablar de coaccion, engaho o manipula-
cion», «Los viajes colectivos directamente
organizados por las agencias no se prestan
a enganos; en todo caso el engafno puede
darse en los que intervienen los four-ope-
radores».

Los turistas de edad —no solo los de la
tercera edad— «suelen ser los que eligen
con mas frecuencia viajar en grupo, porque
les resulta mas comodo y economicow. «Si
este tipo de turistas constituyen un grupo
marginado, qué mas da; (desde cuando las
agencias deben informar y ofrecer viajes
solo a los no marginados? ».

Los viajes programados presentan algunas
ventajas indiscutibles. «Los viajes colec-
tivos llegan a ofrecerse a unos precios
increiblemente bajos». Para mucha gente
son el anico medio de visitar determinados
paises extranjeros que, de otro modo, re-
sultan prohibitivos.

A las ventajas economicas se unen las
de la organizacion. «Todo te lo dan hecho,
no hay que ocuparse de nada. Puedes
permitirte el lujo de visitar lo mas tipico de
un pais, enterandote de las cosas, sin tener
ni idea de la lengua».

«De gregarismo, el que lo quiere tomar
asi. Otros lo sienten al revés. Se sienten
mas protegidos v ven en los viajes colec-
tivos una mayor facilidad para conocer a
gente y relacionarse con ella. De los viajes
colectivos salen amigos nuevos, a veces
para toda la vidas».

La infraestructura de las agencias

Dwos son los elementos a que se han refe-

rido los participantes en las reuniones: el
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grado de flexibilidad de la estructura y el
grado de profesionalizacion del personal.

o La estructura de las agencias no es flexi-
ble. Responde a una situacion de demanda
indiferenciada y masiva, a los afnos del
boom, en que cualquier oferta tenia acep-
tacion. «Las cosas han cambiado y el
turismo va pidiendo formulas cada vez mas
diferenciadas». «El sistema turistico, las
agencias en concreto, no estan preparadas
para esta nueva situacion porque su estruc-
tura no es flexible: la demanda se ha hecho
mucho mas fluctuante y variada y la es
tructura no». Se tiene, pues, la impresion
de que hay agencias que todavia no han
reaccionado v les cuesta dejar la como-
didad de unos programas estandarizados,
que los turistas encuentran rutinarios, des-
fasados y sin interés. «Tenemos que res-
ponder a la nueva situacion con imagina-
cion v creatividad», La critica parece refe-
rirse sobre todo a los viajes breves que
preparan las agencias para los turistas que
veranean durante un periodo mas o menos
largo en un mismo lugar.

e El grado de profesionalizacion del perso-
nal de las agencias no es alto. «Esto ocurre
en toda la industria turistica en general, y de
forma mas acusada en los hoteles». En las
agencias parece que abundan mas los titu-
los, pero tampoco son muy estimados.
«Falta profesionalidad y responsabilidad
en el trabajo». «El buen profesional es el
que sabe tratar con correccion y no el que
conoce mas idiomas». «Lo importante en
nuestra profesion es la calidad y la digni-
dad del trato. Y, por desgracia, falta con
alguna frecuencia». «Falta preparacion
profesional y formacion humana, es decir,
se necesita gente con mayor educacion y
cultura».

En el sector de las agencias de viaje, no
existe un nomenclator de grupos profesio-

nales y categorias tan claro y diferenciado
como en el sector de hoteleria. En la
Resolucion, 3 de junio 1980, de la Direc-
cion General de Trabajo los trabajadores
se estructuran en niveles profesionales, en
cuya configuracion se parte de criterios de
responsabilidad y polivalencia de funcio-
nes. Se entiende por polivalencia de fun-
ciones «la posibilidad que se estima exis
tente en cada trabajador adscrito a un nivel
de responsabilidad determinado, de asumir
los distintos cometidos funcionales propios
de cada uno de ellos, siempre que no sean
entre si manifiestamente incompatibles o
impliquen un tratamiento discriminatorio o
vejatorio por parte de la empresan.

Partiendo de estos criterios de resporr
sabilidad y polivalencia de funciones, se
distinguen tres grupos: mandos, técnicos y
asistentes. El grupo de técnicos esta com-
puesto por tres situaciones y/o niveles:
técnicos superiores, técnicos medios v téec-
nicos especialistas. Al nivel de técnicos
superiores, por ejemplo, pertenecen: oficial
de primera, jefe de maquinas basicas, con-
ductor de autocares, programador y cajero
sin firma. En los otros dos niveles de
tecnicos la polivalencia de funciones es
bastante mayor. No es de extranar, ante
esta situacion laboral, que los participantes
insistan, por una parte, en la necesidad de
mayor profesionalidad, que parece impli-
car una mayor especificacion de funciones
diferenciadas, v que tengan tan asumido,
por otra, que el elemento mas importante
de su profesion —en la que la mayoria de
los empleados pueden asumir gran parte de
las funciones— es el trato correcto, la
educacion y la cultura.

En Madrid es donde mas se ha senalado
la necesidad de una mayor profesionaliza-
cion al margen de la educacion y la cultura.
«La falta de profesionalidad repercute en
el trato con el cliente; en otras palabras, la
buena educacion, los buenos modos v la
amabilidad no solucionan de por s el
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problema de un servicio deficiente». «La
amabilidad se da por supuesta, pero la
preparacion y experiencia en el personal
son otra cosa». «Y esta preparacion, hoy,
es imprescindible. Antes, con la afluencia
masiva de turistas habia excusa para con-
tratar urgentemente a gente sin prepara-
cion, pero, ahora, now».

Volviendo al nomenclator, como técni-
cos medios son considerados los «Asisten-
tes de Grupos Turisticos de grado terce-
ro», y como técnicos especialistas los
«Asistentes de Grupos Turisticos de grado
segundo». Los «Asistentes de Grupos Tu-
risticos de grado primero» entran dentro
del grupo de Asistentes. Es de suponer que
estos Asistentes de Grupos sean los guias,
que no figuran como tales en ninguno de
los grupos enumerados por la Resolucion y
que, sin embargo, fueron objeto especial de
referencia en las reuniones.

En efecto, de los guias se dice, en primer
lugar, que no son bien seleccionados. «En
el caso de los guias no existe una buena y
eficaz seleccion de personal: solo se les
exige el conocimiento de algin idiomas.
«El guia que suele acompanar en las ex-
cursiones ofrece con frecuencia una cali-
dad muy deficiente en su servicio. La
mayoria son gente sin titulacion, si prepa-
racion profesional y sin formacion huma-
na», Claro que «lo que ofrece el guia
depende de las expectativaas del cliente,
que a veces se reducen a pasarlo bien y
cualquiera sirve».

Hay guias titulados, oficiales y otros que
no lo son. «Los no oficiales, en general, no
ofrecen la ayuda y calidad que el cliente va
buscando. Hoy los turistas no se confor-
man con cualquier cosas, ni con soluciones
caseras, de buena voluntad. E] turista exi-
ge calidad y categoria en los guias. Se
necesita gente mejor preparada».

Parece ser que a veces hay entre ellos
como una especie de compra-venta de titu-
los. Es decir, «guias con titulo, que son los
que figuran, se dejan sustituir por otros no
titulados, mediando alguna comision». Por
otra parte, se reconoce que el s6lo titulo no
hace al guia, «quien debe saber compor-
tarse segun la idiosincrasia del grupo, y
esto solo lo da la experiencia y la perspi-
cacia». Pero «cuando la gente va buscando
en un viaje informacion cultural seria, no
hay perspicacia que valga: se esta prepara-
do o no para dar la informacion. Si no se
esta preparado, lo normal es hacer el ri-
diculo». «Los guias espaholes suelen estar,
en este sentido, poco informados».

Mejor parados en los juicios del perso-
nal participante en las reuniones salen los
guias de grupos de turistas con estancia
prolongada, a quienes visitan en los hote-
les. Han venido a sustituir en parte a los
urelaciones publicas» del personal de ho-
teleria. «Hacen una buena labor». Natu-
ralmente, algunos de estos guias son ex-
tranjeros «y a veces estan mejor informados
que los locales».

Respecto a la costumbre generalizada
de que los wguias itincrantes» detengan el
autocar en determinados lugares wpara
compras, consumiciones y esparcimientos,
con las consiguientes comisiones, hay di-
versidad de opiniones: algunos participan-
tes estiman que eso es normal y la gente lo
acepla; para otros, en cambio, es un ejem-
plo mas de lo prostituido que esta el sector
turistico.

» Las situaciones de conflicto mas frecuen

tes para el personal de las agencias son: la
carga y descarga de las maletas en los
autocares, la llegada al hotel con el lioso
reparto de las habitaciones, los retrasos y
demoras en los aeropuertos, las paradas en
los viajes programados por las que protes-
tan siempre algunos turistas, las esperas
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del grupo porque falta alguien por venir, las
comidas para grupos grandes (malas, es
casas vy frias), los iikeis de los vigjes (mu-
chos los olvidan o los pierden), los intere-
ses y gustos encontrados de los excursio-
nistas, la toma de fotografias que interfiere
o anula las explicaciones del guia, las
protestas en las oficinas porque no han
salido las cosas de acuerdo con la infor-
macion dada (o que los turistas creen que
les dieron).

La mayor parte son conflictos, en cuya
solucion interviene el personal de agencias,
pero con la impresion de que no son ellos
los que provocan el problema, lo que sirve
para desdramatizarlos.

1.2.2. LOS HOTELES

Los hoteles son enjuiciados en si y en su
relacion con las agencias.

Hoteles y turistas

No es que los hoteles pretendan estafar. Lo
que les ocurre es que estan pasando por una
crisis muy seria, de la que tienen que de-
fenderse. Pero esta defensa puede ser un
juego peligroso que empeore mas la situacion.
wAntes existia mayor demanda que oferta.
Ahora, en cambio, sucede a la inversa, por lo
gue muchos hoteles ofrecen servicios que no
poseen o que luego no pueden dar por el costo
que suponen respecto al bajo numero de
clientes y a lo que pagan». «Hay servicios en
los hoteles, hoy, que no estan a la altura que
se necesitaria, aunque algunos servicios es-
pafioles de hoteleria siguen siendo mejores
que sus correspondientes en Europa». Pero
es cierto que unas veces los servicios del hotel
no estan en consonancia con lo que ofertan;
otras, los hoteles exageran sus servicios para
cobrar mas. Ante este problema, que reper
cute en las agencias y en todo el sector, no
existe suficiente inspeccion».

&2

Los conflictos que, a juicio del personal de
agencias, inciden mas negativamente en los
turistas son: la llegada al hotel, el over
boocking y el comedor.

«Muchos turistas se sienten defraudados a
la llegada al hotel. No es lo que ellos se
habian imaginado. Encima se junta el pro-
blema de las maletas, cuando llegan en grupo
y, sobre todo, la asignacion de habitacion. En
suma, un mal comienzo, que puede derivar en
un futuro y permanente mal humor». A veces
las quejas son razonables, pero en no pocas
ocasiones los clientes no tienen razon y se
comportan con escaso juicio,

El conflicto sube de grado, cuando el hotel
por la situacion, descrita en el capitulo pri-
mero, de over-boocking no dispone de habi-
taciones. «Aunque los turistas sean traslada-
dos a un hotel mejor, lo llevan muy mal y se
sienten enganados». «Por desgracia, las pro-
testas no son solo contra el hotel, sino tam-
bién, y sobre todo, contra las agencias». El
over-boocking perjudica mas a las agencias
que a los hoteles. No obstante, también entre
el personal de agencias, como se ha dicho
respecto al personal de hoteleria, la situa-
cion de over-boocking se ha desdramatizado
y lo que en el fondo se desea es que haya
muchas situaciones de éstas al ano. Es la
aforanza de los tiempos del boom.

En realidad el servicio objetivamente mas
conflictivo en el hotel es el comedor. «Hay
que reconocer que la calidad de la comida es
baja». No es solo cuestion de dinero, «es que
se esta perdiendo el interés por cocinar, por
preparar platos tipicos». Y, luego, «las espe-
ras, que molestan mucho sobre todo a los
turistas de algunas naciones».

Hoteles y agencias

Las agencias, como se ve, devuelven la
pelota a los hoteles. Estos se quejan de que



ACTITUDES PERSONAL HOTELERIA HACIA TURISTAS

465

tienen que pagar «los platos rotos» de las
agencias y viceversa. «En la mayoria de los
casos, se pierden clientes por causa del hotel
v no de las agencias: normalmente, el turista
se va desenganado del hotel —de un servicio
que no ha funcionado, del trato que ha reci-
bido— v no de la agencia». Por otra parte,
estan convencidos de que el grado de profe-
sionalidad del personal de agencias es, indu-
dablemente, mas alto que el del personal de
hoteleria y de que los hoteles necesitan de
las agencias para sobrevivir.

Por encima de estas creencias, formuladas
con un aire de competitividad intergrupal, «se
lamentan de que hoteles y agencias no traba-
jen en estrecha colaboracion. La falta de este
trabajo conjunto perjudica de inmediato al
turista, pero, en definitiva, los mas perjudica-
dos son los propios hoteles y agencias. «Es
hora de que hotel v agencia dejen de estar
echandose las culpas mutuamente y de que
cooperen estrechamente por un turismo me-
jor»,

1.3. EL SECTOR TURISTICO

Aungue no se emplearan con tanto deteni-
miento en sus comentarios, las opiniones del
personal de agencias respecto al sector turis-
tico son tan negativas como las del personal
de hoteleria.

«la Administracion no se ha preocupado
de impulsar el sector y de que el crecimiento
de los anos del boom se hiciera de acuerdo
con unos planes». En la critica a la Adminis-
tracion, en general, van incluidas la Central,
la Local ¥ los Entes Autonomicos. «Ademas
de planes ha faltado una inspeccion constante
y con idea: no es de extranar, por ello, que el
sector turistico esté, en general, tan pros-
tituido».

«En toda la industria turistica se echa de
menos mas profesionalidad, dignidad y serie-
dad. Hay mucha chapuza».

Son igualmente objeto de critica generali-
zada las Escuelas de Turismo. «Se necesita
urgentemente renovar la Escuela de Turis-
mos,

2. AFECTOS PRINCIPALES
QUE SUSCITAN LOS TURISTAS
EN EL PERSONAL DE AGENCIAS

Como en el capitulo primero, para la des-
cripcion de los afectos manifestados, por los
participantes en las reuniones de agencias se
distinguen tres objetos de actitud: la condi-
cion o situacion de turista, las personas de los
turistas en general y los turistas, segin su
nacionalidad.

2.1. EMPATIAS BASICAS EN RELACION
CON LA CONDICION O SITUACION
DE TURISTA

Sin duda porque el contacto de la mayoria
de los profesionales de agencias con los tu-
ristas es superficial, rapido y frecuente, la
simple condicion de turista que busca infor-
macion para sus vacaciones moviliza menos
emocion.

Apenas si suscitan en el personal de agen-
cias ese sentimiento instintivo de envidia que
suele levantar quien esta en visperas de em-
prender una excursion o de estrenar unas
largas vacaciones. De todas formas, hay que
distinguir entre el personal de mostrador que
estd para informar y que sabe por experiencia
que un buen porcentaje de los que van en
busca de informacion no van a realizar el
viaje, o al menos ese viaje, y el personal que
recibe a los grupos de turistas en el aero-
puerto o los acompafia en sus excursiones.
En cualquier caso, no se manifiestan esas
empatias intensas que expresa el personal de
hoteleria. No es de extrafiar. Estos perciben
al turista ya instalado, relajado, con ganas de
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disfrutar, en trance de tomar el sol. El per-
sonal de agencias, en cambio, se encuentra
mas distante en frente de un turista potencial,
no actual, o en momentos tan poco gratifi-
cantes para todos como la llegada al aero-
puerto o al hotel,

Tampoco aparecen con demasiada fuerza
las proyecciones profesionales, el deseo in-
consciente de ver satisfechas las ilusiones
profesionales. Escaso afan por volver a ver a
los turistas del ano anterior, que recuerdan
agradecidos el trato recibido en las oficinas
de informacion o por parte de los guias o
receptores de grupos: «es confortable la habi-
tacion; la agencia tenia razon». «Este viaje ha
sido inolvidable; hemos llevado un guia estu-
pendo, con unas explicaciones interesantes.
El grupo, muy agradable: hemos compartido
gustos y opiniones y hemos estrechado lazos
de amistad». «Muy buena la comida en los
restaurantes que ustedes nos recomendarons.

Lo que si aflora en esa primera impresion
es el miedo a los conflictos. Pero, curiosa-
mente, aflora menos el miedo a los conflictos
directos, entre agencias y turistas, que entre
éstos y los hoteles. «.Sera bueno el hotel
recomendado? {Respondera a las expectati-
vas del turista?». «A ver si tiene suerte con la
habitacion del hotel». «Que encuentre el ho-
tel que espera». «S0lo falta que en el hotel
haya over boocking». Los posibles conflictos
en el hotel con las maletas, con la entrega de
las llaves de la habitacion, con las esperas,
con las comidas aparecen obsesivamente.

Las tensiones por agradar, como es logico,
aparecen, en cambio, relacionadas con el
trabajo mas especifico de las agencias: «pa-
sen ustedes: seguro que podremos darles sa-
tisfaccion y encontrarles el viaje que desean»;
«no & como acertar, lo mismo me excedo en
explicaciones que no interesan, que me quedo
cortor; «a ese cliente lo estan mareando por
no saber darle una idea clara y concisa de las
cosas»; «todo lo tenemos que hacer el guia y

el chofers; «ese guia los esta aburriendo; no
sabe sorprenderlos con sus explicacioness,
«a ver si consigo que esperen a gusto mientras
les hago los tramites del viaje», westa ven-
diendo un viaje y no atiende al clientex; «;por
qué tendran que esperar tanto para recoger
sus maletas?».

Todas estas tensiones, una vez mas y
contra lo gque pueda parecer, no implican
demasiado al grupo de empleados de agen-
cias, como lo demuestra un analisis detenido
de las pruebas indirectas utilizadas.

2.2, SENTIMIENTOS HACIA
LOS TURISTAS EN GENERAL

En efecto, como con el personal de hos-
teleria, con el de las agencias se han utilizado
pruebas indirectas para detectar sus senti-
mientos hacia los turistas. Los resultados
aparentes, aparte de lo que acaba de senalar-
se, son similares: muy pocas percepciones
positivas y juicios de valor negativos, enun-
ciados, a veces, con los mismos adjetivos.
Los resultados reales, sin embargo, son muy
diferentes: una gran pobreza de sentimientos,
una ausencia bastante generalizada de los
mismos. Un porcentaje alto de empleados de
agencias no manifiestan en las pruebas utili-
zadas ninguna clase de sentimientos. Lo cual
no deja de ser altamente significativo.

Los calificativos negativos tildan a los
turistas de descontentadizos, aburridos, inde-
cisos, recelosos, desconfiados, despreocupa-
dos, protestones, exigentes y distraidos.

Todo lo positive que dicen de ellos es que
se les ve a muchos con ganas de informarse y,
sobre todo, con deseos de guardar recuerdos
plasmados en fotografias.

Pero, repitamoslo, la mayoria no manifies-
tan ninglin sentimiento, ni positivo, ni nega-
tivo. El grado de implicacion manifestado por
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el colectivo entrevistado es minimo. En esto,
la diferencia con el personal de hoteleria no
puede ser mas significativa.

Veamos ahora el resultado de las pruebas

directas. Para comprender el cuadro que se
transcribe a continuacion remitimos al lector
al apartado correspondiente del primer capi-
tulo. Como puede verse, aqui la evasion no es
posible, ya que se pide una respuesta directa.

El tipo de turista, al que usted ha atendido con mayor
frecuencia en los ditimos meses, es:

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
débil 1 - F’ 3 fuerte
L 62 .
pasivo activo
S£CO 63 dulce
pequeno />~H grande
02
lento rapido
H"""--. B8
sucio _.--"‘} limpio
51 L=
pesado -< ligero
fi &3 alido
o - ¢
""-..,\ 8
no valioso valioso
malo l 92,5 bueno

_ 5i se compara este cuadro con el correspondiente al personal de hoteleria se observan dos perfiles similares,
It;erlm».*:qw mas favqrab]e eéste que aguel, Pero las diferencias son minimas, Sobre el alcance de estos calificativos v su
agrupacion en tres dimensiones remitimos nuevamente al primer capitulo.

SENTIMIENTOS HACIA
LOS TURISTAS DE DISTINTAS
NACIONALIDADES

2.3.

La eleccion obligada, ante distintas com-
binaciones, del turista, a quien se preferiria
atender teniendo en cuenta su nacionalidad,
equivale a un juicio de valor global, que
supone el balance generalizado de los senti-
mientos. Los resultados entre el personal de
agencias difieren en el peso y en el orden de
los turistas elegidos.

Las diferencias que se observan en las
distintas zonas donde se han celebrado las
reuniones son significativas. Pero dicha sig-
nificacion esta, en parte, motivada por la
frecuencia con que los distintos turistas, que
entraban en las combinaciones, visitan las
zonas. Es dificil elegir sin conocer y haber
tratado previamente, al elegible, a unos ni-
veles minimos.

A continuacion se recogen los resultados
en dos cuadros equivalentes.
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Puntuaciones, en escala de 1 a 100, concedidas a los turistas de seis pafses,
en las reuniones con personal de agencias de viaje

LUGAR REUNIONES

NACIONALIDAD
1. Espafol.................000iinnnn
2. Norteamericano.............covee-
3. Imglés ...t
4., Frances..........oevieiuinnnnnnns
5. Aleman..........cceevinrennnrens
6. Holandés ............ o Aen

Madrid Madrid

() Benidorm  Mallorca ) Puesto
70 41 59 B2 l.e
12 70 39 43 2.0
37 60 7 21 3o
7 0 49 34 4.0
51 1 17 13 5.
23 26 14 7 6.0

1y
{2)

Agencias grandes.
A.E:ncl'“ pequenas.

Estableciendo la comparacion con el cua-
dro del personal de hoteleria, se observa, en
primer lugar, en éste un recorrido mayor entre
la puntuacion mas baja (17.5) y la mas
alta (63). El recorrido es de 45,5 puntos,
mientras que en el cuadro correspondiente a
la hoteleria es 40. Mas importante, sin em-
bargo, es la diferencia en el orden de las
puntuaciones obtenidas. Mientras el personal
de hoteleria da la puntuacion mas alta a los
turistas alemanes, con el personal de agencias

pasan al pentltimo lugar. Los norteamerica-
nos, en cambio, pasan de un quinto lugar, en
la hoteleria, a un segundo lugar, en las
agencias. Son los dos casos mas llamativos.
Antes de intentar dar una explicacion, veanse
los mismos resultados presentados no por el
volumen de las puntuaciones, sino por su
porcentaje; o dicho de otra manera, por el
porcentaje de profesionales de agencias que
han puntuado a cada grupo de turistas
del 1 al 100.

Porcentaje de votos concedidos a los turistas de seis paises
en reuniones con personal de agencias de viaje

LUGAR EEUNIONES

Madrid

NACIONALIDAD Mﬁ"d Hengiwm M “J.;bma v M ;g.m
(1 - ) (2) R

1. Espafol..........coviririnnnnnnnn 35 21 32 41 32
2. Norteamericano. ...............ov. 6 35,5 21 21.5 21
30 Imglés ...t 18,5 30 4 10,5 9

4. Francés.............. e e 3.5 0 26,5 17 11,5

5. Aleman..........covenenn. E 25,5 0,5 9 6.5 10,5
6. Holandés ..........coovvevnrnnnnn 11,5 13 7.5 35 16
Total...oveernn. e e e 100 100 100 100 100

(1) Apgencias grandes.
(2) Apencias pequefias.
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Como se ve, ninguna novedad con respecto
al cuadro anterior. Los resultados son del
todo equivalentes.

Las diferencias en relacion con los corres-
pondientes cuadros de hoteleria no parecen
justificadas por los comentarios que cada
grupo de turistas merece a los profesionales
de agencias.

De los espafioles dicen que son los preferi-
dos por afinidad; asi debe ser, porque su
enjuiciamiento como turistas resulta mas bien
negativo. «Resultan problematicos en gru-
po». «Individualmente resultan buenos clien-
tes, pero no asi cuando van en grupo». «En el
mostrador son razonables y flexibles, aunque
en los asuntos de precios, ¥ economicos en
general, son desconfiados». Coinciden tam-
bién los profesionales de agencias en que «el
espafiol gasta bastante y que, si no tiene para
gastar, prefiere no salirn. «Hay que ensenarle
a viajar».

También en las reuniones de agencias se
da a/ alemén como disciplinario y puntual,
pero esa misma disciplina le hace ser y
aparecer agresivo. No matizan como los ho-
teleros, para quienes los alemanes «aunque
de porte seco y duro, en realidad, son razona-
bles, sinceros, agradecidos vy dialogantes». El
personal de agencias, de trato con los turistas
mas superficial, breve y rapido, se quedan
con el porte. Eso si, la disciplina y puntuali-
dad les hace manejables en grupo. Pero no
simpaticos, «porque van creyéndose los amos
con su mayor poderio economicon,

A pesar de que /los norteamericanos, a
Jjuicio de los profesionales de agencias, tienen
el mismo defecto de creerse «los amos», «los
reves», este defecto, en su caso, queda com-
pensado «porque son faciles de convencer,
tienen buen caracter y, de hecho, son los mas
rentables». Por otra parte, su idioma es el
mas conocido por el personal de agencias, vy

esto facilita las cosas. Por lo demas, «no
tienen recodos, son espontaneos, no se quejan
a la espalda». «Su inquietud es sana: quieren
moverse y ver»,

La sinceridad y «las cosas a la cara» no
son virtudes que se reconozcan a fos ingleses,
sino, al revés, se les tacha de hipocritas. El
enjuiciamiento del inglés viene a ser el mismo
en los dos colectivos de profesionales y con
los dos ocupa el mismo puesto: el tercero. Se
ve que su «alto grado de educacion y civis-
mo» compensa su comportamiento hipocrita.

Los franceses salen en la puntuacidén mejor
parados que con el personal de hoteleria,
pero el enjuiciamiento es igual de duro, y el
rechazo primero igual de unanime. «El turista
francés es insoportable. Se cree con categoria
para despreciar al espafnol y no tiene de qué».
wAl francés se le rechaza, porque es agresivo,
proteston v gamberro». Después del desaho-
go inicial viene la reaccion del profesional
con sus matizaciones: «Protesta, pero se le
convence y resulta facil de manejar»; w«es
correcto, fino y con inquietudes culturales,
pero es un turista que viene muy poco a
Espaha»n.

Madie dinia gue, con juicios tan unanime-
mente favorables, /os holandeses hayan obte-
nido la puntuacion mas baja. «El holandes se
amolda a cualquier cosa, es comprensivo, no
protesta». Por todos es reconocido «su carac-
ter afable» y «su sencillez». «Va a su aire,
pero no crea problemas». El caso del turista
espanol —primero en la puntuacion con un
juicio global poco favorable— y del holandés
—ultimo en la puntuacion, a pesar de un
juicio altamente favorable— parecen indicar
que, a la hora de puntuar, juega ante todo la
afinidad y/o la frecuencia con que son aten-
didos. Dar una puntuacion baja al espanol
suscitaria un sentimiento de culpa en unos
profesionales que estan tratando continua-
mente con €l. El holandés, en cambio, tiene
que representar, por fuerza, un porcentaje

&7
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muy bajo en el nimero de consultas atendidas
por las agencias espafolas v en el nimero de
viagjes acompanados por guias de nuestro

pais.

El personal de agencias hablo también en
sus reuniones de otros turistas. Sus comenta-
rios fueron favorables para japoneses y es-
candinavos. Desfavorables para belgas e ita-
lianos. Con los argentinos aflora el sentimien-
to de la madre patriaz «son muy molestos,
porque preguntan mucho y protestan mas»,
pero «es una pena que sean los grandes
incomprendidos del turismo extranjero; hay
que comprender que se sienten como con
cierto derecho y a gusto en la madre patria,
tienen toda la fuerza del turista que empieza
¥, por eso, quieren moverse mucho para verlo
todo; encima tienen la ventaja del idioma
comins.

3. PREDISPOSICIONES
COMPORTAMENTALES
DEL PERSONAL DE AGENCIAS
HACIA LOS TURISTAS

De los tres elementos que componen la
actitud, éste es, como se ha expuesto repeti-
das veces, el mas cercano al comportamiento
y el mas relacionado con las normas sociales;
con lo que hay que hacer, con lo que es
costumbre hacer en tal o cual situacion.

3.1. PREDISPOSICION
A COMPORTAMIENTOS
PROFESIONALES

El comportamiento profesional del per
sonal de agencias de viaje tiene dos cauces de
realizacion bien diferenciados: en la oficina y
fuera de ella

En las oficinas

Tienen lugar tres acciones principales:
acogida, informacion, venta de viajes.

e En la acogida ven los profesionales de las
agencias la resonancia de las primeras
impresiones. «Hay que dar la imagen de
nuestro estilo desde el primer momento».
«La primera impresion es la mas eficaz».
Ese primer contacto ha de servir para «que
le quede claro al cliente nuestra intencion
de servicio, nuestro deseo de atenderles».
Para lograrlo hay que estar en trance
«ante mi un cliente, con sus ilusiones al-
macenadas durante meses, sus necesidades
de evasion, de relax, de descanso; un clien-
te que viene a confiarme sus vacaciones.
i Queé puedo ofrecerle? A ver si acierto».

En este primer contacto conviene gue el
cliente, sin darse cuenta, quede cautivado
por las ventajas que proporciona el acudir
a una agencia: posibilidad de eleccion
consciente, tramites solucionados, reser-
vas aseguradas, guias que acompanan en
los momentos mas enojosos, seguridad de
visitar lo mas interesante y famoso del
lugar elegido.

« Nunca hay informacion de mas. «Todas
las explicaciones son pocas». «No basta
con una informacion correcta; hay que dar
una informacion abundante, de acuerdo
con los deseos y expectativas del clientes.
Si éste viene con una idea concreta, debe
recibir del agente de viajes una informa-
cion buena y real de lo que va a encontrar y
de lo que le va a costar. Pero profundizan-
do. Para eso, «hay que asegurarse del
dinero que esta dispuesto a pagar v, sobre
todo, de los motivos principales que le
impulsan a hacer el viaje, v ese viaje
concreto». No es lo mismo programar un
turismo-reposo que un turismo-movimien-

to. Ni un turismo-reposo concebido estati-
camente como un pasivo estar tumbados al
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sol, es lo mismo que un turismo-reposo
concebido como posibilidad de ocio global,
en un ambiente de tranquilidad que posibi-
lite 1a realizacion de intereses y aficiones o
que se convierta en lugar privilegiado para
el cultivo de la que han dado en llamar
tercera dimension del hombre, es decir, la
interiorizacion, la introspeccibn en una
perspectiva de autorrealizacion.

o La venta de un viaje debe ir, pues, prece-
dida de una buena informacion, pero no
solo del agente al cliente, sino también
viceversa. En su conversacion con el turis-
tal que pide informacion el agente ha de
informarse muy bien de sus circunstancias
personales y familiares, de las necesidades
y motivaciones que le impulsan, de los
valores hacia los que es sensible. Los
participantes en las reuniones se han limi-
tado a senalar la diferencia de informacion,
segun se trate de la venta de un viaje indivi-
dual o de un viaje colectivo. En cualquier
caso «el agente debe ser amable y un gran
profesional».

Fuera de las oficinas

Fuera de las oficinas esta el trabajo de los
que acompafnan a los turistas, fundamental-
mente el trabajo de los guias. Al guia se le
debe exigir «un perfecto conocimiento de su
trabajo». Esta profesionalizacion se entiende
que debe incluir los siguientes extremos:
amabilidad constante, acomodacion a los de-
seos de la mayoria, conocimiento de los
idiomas principales o, en cualquier caso, del
idioma o idiomas que hablan en el grupo. Su
entrega, cuanto mas alta, mejor. Tiene una
misién muy alta: «procurar unir a los turistas
que vigjan, de modo que el grupo se convierta
en una gran familia.

El guia tiene que saber distribuir el tiempo
de forma equilibrada y, como se ha dicho,
segun los deseos de la mayoria. «No dar la
impresion, al visitar los monumentos, de que
tenemos prisa: dejar que la gente observe,

pregunte, saque fotografias tranquilamente,
utilizando el tiempo necesario». Por supues-
to, «no a los agobios ni a las paradas pura-
mente mercantiles», «Saber dar instrucciones
claras y concretas». En cuanto a las explica-
ciones informativas sobre monumentos, cos-
tumbres, historia de la zona, etc., «hay que
huir de la monotonia v de las entonaciones
rutinarias: ““he de confiar a mis clientes el
entusiasmo que yo mismo siento” ».

Dos momentos dificiles para el guia: la
comida y el equipaje. «Hay que tratar el
equipaje como si fuera el de uno mismo: para
eso el guia necesita la colaboracion de los
choferes y de los hoteles». En cuanto a la
comida, «hay que volver al servicio de mesa y
rechazar el sistema buffet».

3.2. PREDISPOSICION A
COMPORTAMIENTOS
VOCACIONALES

En el punto correspondiente del capitulo
primero se comenta la diferencia que hay
entre vivir la profesion como carga y unico
medio para situarse en la vida, o como tarea
que se acepta gustosamente porque responde
a deseos intimamente sentidos y a un sistema
propio de valores. Es decir, la diferencia que
hay entre vivir el trabajo como inevitable
profesion o como gustosa vocacion.

Dejados a su espontaneidad, los profesio-
nales de las agencias de viajes apenas si
manifestaron predisposiciones a actuar voca-
cionalmente. «En mi trabajo no hay final; yo
estaba tan tranquilo en mi habitacion tras del
dia agitado, cuando surge el problema: una
pareja que queria dos camas y la habitacion
solo tiene cama grande. No lo dudo; dejo mi
descanso y mi tranquilidad y bajo a recepcion
para tratar de arreglar el caso». «Ya los tengo
a todos sentados para comer, pero esa sefora
que viaja sola y no es muy agraciada no
encuentra sitio. Le ayudo a buscarlo y me
siento junto a ella. A la vez vigilo el servicio».
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«Vamos a subir a bordo del avion; les dejo
libertad para elegir asiento, pero localizo a
cada uno, para hacerles una visita de vez en
cuando y comprobar si necesitan algo. Me
siento a gustom.

La escasa informacion espontanea —los
tres parrafos transcritos pertenecen a un mis-
mo empleado— aconsejo abordar el tema
abiertamente.

Para algunos la vocacion es garantia de
una buena profesionalizacion: «la profesion
tiene que gustar, para trabajar adecuadamen-
te. La gente a la que no le gusia el trabajo que
realiza, no se profesionaliza nunca, porque se
limita a ir en busca del sueldo». Por otra
parte, un trabajo-vocacion viene demandado
por el objeto de la actitud, que son personas y
no objetos: «hay que tener vocacion porque
este trabajo implica un trato continuo con el
cliente, ser extrovertido, interesarse por sus
problemas con cordialidad y amabilidad, tra-

gandose uno los problemas propios para que
no se interfieran negativamente».

Unos afirman que «existe vocacion en el
sector, porque ni los salarios ni las condicio-
nes de trabajo —sobre todo los movimientos
de plantillas en los ultimos afos— justifican
el esfuerzo», «El trabajo es demasiado duro
para soportarlo, si no existiese vocacion,
aunque solo la vieja generacion es la que
siente de verdad esta vocacionw». Otros, se
limitan a decir que no la hay «porque la
vocacion exige una entrega muy superior al
sueldo». En ambos casos, como se ve, se
considera la vocacion simplemente como una
entrega sobreanadida.

Para otros, el contenido del trabajo de las
agencias ha cambiado tanto, que no hay lugar
para la vocacion: «Para que ésta se diera, se
tendria que volver al trabajo “ artesano™ (con-
feccionar viajes, fabricar tarifas, etc.), lo cual
se perdio hace anos con la tecnologia».

ll.  ENJUICIAMIENTO PSICOSOCIAL DE LOS DATOS

Mas que en las Escuelas de Formacion, las
actitudes profesionales se aprenden en el
pequeho grupo laboral al que se pertenece ¥
en referencia al colectivo total de grupos en
que se ejerce la profesion. Los participantes
en las reuniones celebradas provenian de
grupos laborales distintos. Por eso, es mas
bien el colectivo total de profesionales de
agencias el que va a centrar nuestro analisis.

1. LOS GRUPOS DE PROFESIONALES
DE AGENCIAS

Varias caracteristicas connotan y especifi-
can al colectivo de profesionales de agencias,
diferenciandolo claramente del de hoteleria.

Conciencia de superioridad en la profesion

Los profesionales de agencias constituyen
un grupo con una conciencia de superioridad
en la profesion, de ser un grupo mas profesio-
nalizado. Quiza habria que limitarse, pues, a
afirmar que se trata de un grupo con un
sentimiento mas alto de profesionalizacion
que el grupo de hoteleria. Pero parece ser
gue objetivamente también es asi.

En el terreno subjetivo —como lo viven
ellos— se detectan numerosos detalles signi-
ficativos. En primer lugar, el grupo de pro-
fesionales de agencias esta totalmente con-
vencido de su superioridad profesional con
respecto al de hoteleria. Lo afirmaron varias
veces sin la menor vacilacién, acompafando
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sus afirmaciones con frases de menosprecio
hacia el grupo de hoteleria. Este, ataco en sus
comentarios, los enganos de las agencias en
la informacion, pero no puso en entredicho la
profesionalizacion del personal.

Siendo las muestras de los participantes en
las diversas reuniones muy similares, es tam-
bién significativo que ni uno solo de los
participantes de las agencias haya cambiado
de empleo en los Ultimos seis afios, y que solo
un 13 por 100 —frente al 26 por 100 del
ramo hotelero— desee cambiar si le fuera
posible. Asimismo, el 26 por 100, frente al 34
por 100 de la hoteleria, afirman que sus
familias querrian que cambiasen de trabajo.

Es un grupo profesional mas exigente con
sus derechos, lo que es sefial de mayor se-
guridad en el empleo: un porcentaje algo mas
elevado que el de hoteleria gana en su trabajo
actual lo suficiente para atender sus necesida-
des y, sin embargo, es menor el porcentaje de
los que consideran justo su salario (el 44 por
100, frente al 50 por 100 de hoteleria).

Se sienten mas seguros de que lo hacen
bien: el 40 por 100, frente al 63 por 100 de la
hoteleria, cree que la mayoria de las veces los
clientes atendidos se quejan con razon, y el
84 por 100, frente al 65 por 100 de hoteleria,
piensa que, en general, se atiende bien a los
clientes.

Dos datos objetivos parecen avalar esta
superioridad subjetiva: el aluvion de «tem-
poreros» que invade el ramo de hoteleria en
las temporadas altas con sus connotaciones
de desprofesionalizacion, contrataciones in-
timas, desconocimiento de la problematica
del sector, etc., y la mayor categoria pro-
fesional del titulo de agencias, como puede
verse en el cuadro que se adjunta. Ya se hace
saber en el capitulo primero que la plantilla
estable de los hoteles lleva a mal las contra-
taciones de los «temporeros», por lo que
suponen de desprestigio y por la impericia
que manifiestan,

La mayor categoria viene dada por el

distinto nivel profesional. La hoteleria pro-
piamente dicha, exceptuando el nivel de di-
reccion de hoteles, corresponde, hasta ahora,
al nivel profesional uno (FP1), mientras que
las agencias se situan en el nivel dos (FP2).
No quiere decir que la formacion sea mejor o
peor. Simplemente es cuestion de prestigio
social. No se olvide que el ideal que todo
hombre abriga en su interior, en relacion con
su vida profesional, incluye el que sea so-
cialmente reconocido y valorado.

Podra decirse que los titulos no sirven para
nada, que se da una compra-venta, con la
consiguiente prostitucion de los mismos. De
hecho, estas afirmaciones se han formulado
en las reuniones de agencias. Pero todo el
mundo sabe que la escuela es una de las
pocas instituciones que, lejos de ser desmiti-
ficada con el paso de los tiempos, va agran-
dando su poder. La sociedad la ha convertido
poco a poco en el juez y garantizador de la
valia de los ciudadanos. «Dime cuantos titu-
los posees, y te diré tus posibilidades de
abrirte camino y triunfar». Esto es especial-
mente valido en Espana, acusada desde siem-
pre de titulitis.

Se achaca a los «titulos turisticos» que no
forman para el trabajo a realizar, pero ésta es
una acusacion, con la que estamos de acuer-
do, por supuesto, aplicable a todas las pro-
fesiones. La vida y la escuela, por desgracia,
estan bastante desconectadas. Pero, por des-
gracia también y con la anuencia de la so-
ciedad, la Escuela impone cada vez con mas
fuerza el imperio de su ley. Las acusaciones
solo sirven para que el sistema escolar cobre
mas fuerza, induciendo nuevas necesidades,
que requieren la ampliacion del equipamien-
to y la extensién del aparato personal y
técnico. Se cierra asi un circulo fatal e insa-
ciable que va mas alla de cualquier dimension
razonable.

Dejando de lado esta pequena digresion,
obsérvense en el cuadro anunciado los dife-
rentes niveles en que se inscribe la formacion
profesional de las dos ramas.
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Cuadro numsro 2
Formacidn profesional reglada

RAMAS F.F,

PROFESMINES F PO

ESPECIALIDADES F P2

wi  Ragman Canasl

B Repreen Escelanrs

I il ada
ADMIMIETRATIVA —  Admmisirativa Comercas Exterion § Irasspones. = Adminisirsiva
¥ COMERCIAL — Comercial Comtabilided — Serremiado.
— Secretmriads — Infrsuatica de geibion
AGRARLY = Micanico agncala

— Viskgulmra ¥ Enoiecnia,

= Explnacionis agrogecsrias — Eaxplowmcion lorewsl
— Eaplousciones agnicolas inoensi- = Enphscion eenofnucols.
vild — Enplotacion agropecuanii
— Eaplotsciones sgricolis exiensi- — Mecanicacion agraris
vaL
= Foreual
— Economia familiar rural
 Expi o "
ARTES GRAFICAS — Compatican = Composician.
- |mprescn = lmgeesion
—  Encusdemacion Encesdemacion
— Reprodeccion fowemecanca — Reproduccion- Foomezanica.
. — i ez,
A UTOMDC ION — Mecanica dsl asiomavil — Mesanica ¥ elecincidad del avio-
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Apertura y vinculacién espacial

Los grupos de agencias son, asimismo,
mas abiertos y menos vinculados al espacio
que los de hoteleria. El hecho de que los
profesionales de hoteleria trabajen bajo el
mismo techo y en unas circunstancias de
relacion prolongada con los mismos clientes,
viviendo con especial intensidad los proble-
mas que ocurren de puertas adentro, por
ejemplo el indice de ocupacién, los hace ser
un grupo mas proclive a los conflictos.

El grupo de profesionales de agencias no
tiene estas caracteristicas. Sus hombres no
trabajan todos de puertas adentro. Hay ofici-
nistas, hay profesionales de mostrador, pero
hay también receptores y acompafantes de
grupos de turistas, asi como guias de diferen-
tes tipos. El grupo, en suma, es mas suelto.
Ello significa que las acciones sobre el grupo
de hoteleria pueden ser mas faciles de realizar
¥ més necesarias también, justamente por ser
un grupo estructuralmente mas cerrado y
también mas compacto, claro. En cambio, las
acciones sobre un grupo espacialmente mas
abierto y flexible, como parece ser el de
agencias de viaje, son menos necesarias en
funcion de los conflictos, mas dificiles de
aplicar, pero de resultados mas duraderos, y
muy eficaces laboralmente, si se da con la
formula viable, Las fases de individualizacion
e identificacién, previas a la integracion, pue-
den ser mas laboriosas vy lentas, pero la
integracion, si se logra, es mas enriquece-
dora y creativa. No obstante, los dos grupos
—hoteleria y agencias— son heterogéneos,
en cuanto a las distintas funciones y especia-
lidades que abarcan. En este sentido, gana
hoteleria con sus ocho grupos de especiali-
dades. Y es justo reconocer que, cuanto mas
heterogéneo es un grupo, mas posibilidades
se dan para la complementariedad de las
funciones, dentro de un trabajo comun, y que
la complementariedad es una de las leyes
para lograr la integracion de un grupo de
trabajo.

Cuando se habla de grupo mas abierto,

referido al de agencias de viaje, no se le
quiere dar, pues, ninguna validacion psicolo-
gica real al término, ni ninguna significacion
funcional. Queremos subrayar simplemente
que su estructura es mas abierta y también
que es mas generalizada y, por ello mismo,
mas homologable con otras situaciones pro-
fesionales del mismo nivel o categoria. Lo
especificamente profesional queda diluido en
ese marco mas generalizado y comin. En
cambio, en la hoteleria, aunque también se da
ese marco general, algunos de sus grupos
profesionales tienen una especificidad mucho
méas acusada y menos polivalente. Piénsese,
por ejemplo, en el grupo de cocina y re-
posteria.

Menor intensidad relacional
con los clientes

Los grupos de agencias son de menor
intensidad relacional con los clientes. Como
se ha expresado ya en paginas anteriores, los
profesionales de agencias tienen con los turis-
tas un trato mas superficial, contingente y
breve que el que tienen los profesionales de la
hoteleria. En el capitulo primero se ha hecho
ver la importancia que unas relaciones inter-
personales adecuadas tienen para la vida de
un grupo cualquiera y la correlacion positiva
que se da entre ellas y la creatividad de un
grupo de trabajo. Pero no es menos impor-
tante la resonancia que, para la eficacia de
ese mismo grupo v la consecucion de un
ambiente favorecedor de la convivencia en
todo el sector, pueden tener esas mismas
relaciones.

Es curioso y triste comprobar como en
nuestra época, que bien puede ser calificada
como «época de las comunicaciones», uno de
los problemas mas importantes y frecuentes
es el de la soledad y la incomunicacion
personal. Familias y grupos se empobrecen y
mueren por falta de comunicacion. La rela-
cion supone la mayor riqueza realizadora. La
inhibicion por respeto ante el otro o el silen-
cio neutro ante el empobrecimiento moral o
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afectivo inducen a parejas v grupos a la
destruccion de la relacion.

Entre los muchos prototipos de distorsion
de las relaciones cuentan aqui la ausencia de
relacion, los prejuicios estereotipos v la ru-
tina. En efecto, un agente que limita su
contacto con el turista a la informacion tras el
mostrador, un receptor de grupos que reduce
su relacion al saludo colectivo entre maletas y
follones burocraticos, e incluso un guia de
excursiones de una jornada cuya actividad
consiste en repetir en tres o cuatro idiomas las
mismas explicaciones, se puede decir que no
tienen relacion humana con el turista, porque
la poca que tienen estd llena de rutina y
envuelta en prejuicios estereotipados.

Es una pena experimentar y reconocer co-
mo la auténtica comunicacion —entendida
como genuina interrelacion humana entre per-
sonas— se emprobece cada dia mas. Pero es
mas penoso comprobar que esto ocurre en un
sector —el turistico— llamado a ser un medio
privilegiado de acercamiento, conocimiento e
intercomunicacion entre personas y pueblos.

De todas formas, no es nuestra intencion
ahora dar un juicio de valor sobre las relacio-
nes del personal de agencias con los turistas,
sino el de subrayar que el contenido de su
trabajo conlleva un tipo de relaciones mas
esporadico y superficial que el incluido en el
trabajo del personal de hoteleria.

Es el momento también de lamentar el
escaso margen de acogida que un tema tan
trascendental tiene en el plan de estudio, al
menos en el plan de los ultimos afios, como
puede observarse en el PROGRAMA DE
ESTUDIOS DE LA ESCUELA DE TU-
RISMO (1975), que se transcribe a conti-
nuacion:

Frograma de estudios turisticos (1975),
reconocidos oficialmente

Caracteristicas:
Nivel: Técnico; se requiere para su ingreso
nivel bachillerato superior.

Establecimiento enteramente consagrado
a la formacion turistica.

Duracion de la ensenanza: Tres afos (cur
s0s de octubre a junio).

Diplomas o certificados dispensados: Ti-
tulo de «técnico en empresas turisticas»,

expedido por el Ministerio de Informacion y
Turismo.

Titulo de los cursos y programa
de estudios:

Primer curso:

Geografia turistica de Espana

Geografia turistica complemento, itinera-
rios.

Historia general de la cultura y del arte
hasta el renacimiento.

Iniciacion juridica

Organizacion turistica (nacional e interna-
cional).

Economia general de la empresa

Contabilidad.

Inglés, francés o aleman.

Religion vy moral.

Formacion politica.

Segundo curso

Geografia turistica del extranjero.

Geografia turistica, complemento, itinera-
rios.

Historia general de la cultura y del arte
(desde el renacimiento).

Técnica de empresas turisticas.

Derecho privado de aplicacion turistica.

Legislacion laboral

Contabilidad de empresas turisticas.

Ingleés, francés o aleman

Deontologia

Formacion politica.

Tercer curso

Geografia turistica (cartografia, grafica,
topografia, historia y cronica de viajes).
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Organizacion y administracion de empre-
sas turisticas.

Legislacion administrativa turistica.

Nociones de derecho fiscal.

Psicologia general v psicologia aplicada,
relaciones humanas y relaciones publicas.

Técnica publicitaria.

Estadistica descriptiva.

Inglés, francés o aleman.

Deontologia profesional.

Formacion politica aplicada a la profesion.

2. SUS ACTITUDES ANTE
LOS TURISTAS

Teniendo como referencia los apartados
correspondientes del capitulo primero, se
analiza aqui brevemente el grado en que los
profesionales de agencia estan implicados en
sus actitudes, el grado de coherencia-consis-
tencia que éstas presentan y las motivaciones
que las impulsan.

2.1. IMPLICACION PERSONAL Y
DE GRUPO

Si algo ha guedado claro en las reuniones
celebradas con profesionales de hoteleria y
agencias de viaje ha sido la menor implica-
cion personal y de grupo de los agentes en sus
actitudes hacia los turistas y «su mundo».

Entiéndase bien: menor implicacion, no
significa menor sentido de la responsabilidad,
ni menos interés profesional. Significa que
subjetivamente se esta «menos aprehendido»
¥y que se es mas capaz de relativizar el
contenido de la actitud.

Las actitudes muy centralizadas movilizan
en alto grado la emotividad de los sujetos: los
sentimientos de éstos afloran con fluidez y
espontaneidad cuando encuentran los cauces
adecuados. Por el contrario, una ausencia de
sentimientos espontaneos, cuando se dan es-

tos cauces, significa que la centralidad, o
capacidad de implicar el ego, es pequefa.

Como es logico, el grado de centralidad no
es uniforme dentro de un grupo, sino que
varia de un sujeto a otro, de una a otra
persona. Las afirmaciones anteriores no im-
piden, pues, que dentro del grupo de profesio-
nales de hoteleria haya sujetos concretos que
estén menos implicados que otros pertene-
cientes al grupo de profesionales de agencias
de viaje y viceversa. Con todo, es legitimo,
salvadas las individualidades, hacer afirma-
ciones generalizadas en relacién a un colec-
tivo. Y eso es lo que hacemos en nuestro
analisis,

Es sabido que no existen actitudes pro-
piamente dichas ante todas las personas y
ante todos los fenomenos sociales, sino solo
ante aquellas que suponen algo para nosotros,
que nos interesan. Por eso, antes de medir las
actitudes hacia un determinado objeto —en
este caso los turistas—, es aconsejable anali-
zar si tales actitudes existen. Un grado mini-
mo de centralidad podria ser sintoma de
ausencia o inexistencia de actitudes.

Mosotros estamos convencidos de que en
el grupo de profesionales de agencias de viaje
las actitudes hacia los turistas existen. Por
es0 no hablamos de grado de centralizacion
en términos absolutos, sino relativos: con
respecto al personal de hoteleria.

La razon fundamental que explica, a nues-
tro juicio, la menor implicacion ha sido ya
adelantada en parrafos precedentes. El trato
del personal de agencias con los turistas es
rapido, superficial y burocratizado, sobre to-
do el de los profesionales que trabajan en las
oficinas. Algunos guias estan emplazados a
un trato similar o mas permanente y estrecho
que aquel al que se ven emplazados los
profesionales de hoteleria, pero los guias han
estado escasamente representados en las reu-
niones.

95
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En las oficinas aparece menos la condicion
expresa de turista: en muchas ocasiones, a lo
largo del ano, se trata de viajes de trabajo o de
otro tipo de traslados que no se adecuan
directamente con el turismo vacacional. De
hecho, en las reuniones con personal de agen-
cias, el téermino que utilizaban los partici-
pantes era normalmente el de clientes y no el
de turistas, a no ser que las pruebas utilizadas
se refiriesen a éstos de modo expreso. En las
reuniones con el personal de hoteleria esta-
ban presentes, inundando el ambiente, los
wturistas». En las del personal de agencias
«los clientes». Unos clientes gque entran y
salen, que van a informarse a veces sin inten-
cion de realizar ningin viaje y que, en cual-
quier caso, no suscitan ese interés, esa llama-
da de atencion que provoca el turista fr sifu.

Del menor grado de implicacion se derivan
unas consecuencias, o suponen unas condi-
ciones previas, que se describen a continua-
cion.

2.2. FUERZA DE LAS MOTIVACIONES
FUNCIOMNALES

El grado de implicacion menor explica, en
primer lugar, la menor fuerza del objeto de
actitud en las motivaciones funcionales.

Ese miedo a perder a los turistas, que
impregna las actitudes del personal de hote-
leria, no subyace a las actitudes del personal
de agencias. La pequefa oficina lleva un
ritmo de trabajo gue no parece estar condi-
cionado por la presencia en ella de un nimero
mayor o menor de «turistas», al revés de lo
gue ocurre en el gran hotel de la zona turisti-
ca, en el que €l nimero de camas ocupadas
por ellos esta en relacion directa con el
ritmo de trabajo en todos y cada uno de los
servicios.

El deseo de atraer a los turistas, motivador
de las actitudes del personal de hoteleria,
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lleva incluido el miedo a las consecuencias
negativas que su pérdida ocasionaria: el paro
y la posible emigracion a otros lugares. Pues
bien: tales motivaciones no han aparecido en
las reuniones con el personal de agencias. Se
destaca asi en un nuevo aspecto el caracter
neutro de las actitudes de los profesionales de
las agencias. El impacto que causa en la
plantilla estable de los hoteles la contratacion
ciclica «temporeros» en numero elevado y
condiciones infimas no se da en las agencias.
Al menos no ha sido detectado en las reu-
niones.

La «neutralidad» tampoco se rompe con la
esperanza de unas consecuencias gratifican-
tes. No es mucho lo que esperan los profesio-
nales de agencias de un comportamiento posi-
tivo hacia los turistas y de las correspon-
dientes actitudes del mismo signo. Da la
impresion como si, para ellos, todo fuera a
seguir igual. No se aprecia ni miedo a perder
lo que se tiene, ni esperanza inmediata de
mejorarlo.

En esta perspectiva hay que situar la moti-
vacion mas fuerte que emerge como sostene-
dora de unas actitudes adecuadas de los
profesionales de agencias hacia los turistas:
sentido de la profesionalidad, conciencia de
profesion diferenciada, reconocible y sentida
por ellos como superior a la de hoteleria. No
&5 que no se lamente la falta de profesiona-
lidad en el sector, de titulaciones que no
girven en la practica y de los pocos estimulos
para llevar adelante la profesion con una
entrega vocacionada. Pero prevalece el senti-
do de la profesion como deber ineludible, que
Jjustifica la predisposicion a comportarse co-
rrectamenite con el cliente.

2.3. GRADO DE COHERENCIA
DE LOS ELEMENTOS

La coherencia de las actitudes del personal
de hoteleria, como se ha visto, se halla

distorsionada en su direccion por el segundo
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elemento: los sentimientos. Mientras ideas vy,
sobre todo, predisposiciones van predomi-
nantemente a favor del objeto de actitud, con
los sentimientos ocurre al revés: son predomi-
nantemente negativos,

Mo puede decirse otro tanto de las actitu-
des del personal de agencias. En las actitudes
del personal de agencias la coherencia es
mayor, en cuanto que los tres elementos van,
aunque con menos apasionamiento, prevalen-
temente en una misma direccion favorable.
Se dan sentimientos negativos, pero no en el
grupo como tal, sino en miembros aislados
del grupo. La tonica del grupo es mas bien
una discreta ausencia de sentimientos.

Lo que ocurre es que los sentimientos,
como ya se ha sefalado, constituyen el len-
guaje mas significativo de las actitudes. La
ausencia, pues, de sentimientos a niveles
profundos y preconscientes es significativa y
confirma, una vez mas, la escasa fuerza im-
plicadora de las actitudes del personal de
agencias hacia los turistas, y, quiza también,
una captacion selectiva de la informacion
subyacente, a la que responderian con reac-
ciones: que aumentan la comprension y com-
portamiento profesinales; que no atacan su
autoestima como profesionales, ni revelan
verdades desagradables en el mismo sentido;
que sirven para ajustarse al ambiente, conju-
rando asi un posible castigo, proveniente del
mismo; en fin, que ofrecen la posibilidad de
expresar el propio sistema de valores, en este
caso, profesionales.

3. SU RELACION CON EL GRUPO DE
HOTELERIA

A todo lo dicho sobre esta cuestion a lo
largo del capitulo, queremos ahadir algo en
forma de resumen y de clave para entender
mejor lo expuesto. Cuanto mas similares son
dos grupos externos en intereses, costumbres,
valores, creencias y culturas, mas se gustaran

y aceptarin mutuamente. A no ser gue su
relacion o el punto de vista en el que se sitien
sea la competitividad, el «ganar-perders.
Cuando la relacion es de competitividad sur-
gen conflictos intergrupales y se desarrollan
estereotipos negativos, que distorsionan la
percepcion de la realidad. En cambio, cuando
los grupos coinciden en la intencion y animo
de «resolver un problema», encuentran metas
mas ordenadas, inventan alternativas y expe-
rimentan diferentes clases de actitudes inter-

grupales.

Que los grupos de agencias y hoteles son
similares es evidente. Hoteles y agencias son
empresas turisticas. En ese sentido el grado
de mutua aceptacion y complacencia podria
ser altisimo.

Podria ser, pero no lo es. Sehalan los
técnicos como raiz de los conflictos grupales
la incompatibilidad de las metas y/o la com-
petitividad por los recursos escasos. En el
caso de agencias grandes, equivalentes a em-
presas multinaciones de tour-operadores, la
competitividad por los recursos escasos es
evidente fuente de conflictos con los hoteles.
Estos se quejan de su total dependencia res-
pecto a ellas. Las grandes agencias trans-
nacionales, los tour-operadores «son los que
se llevan la tajada» y los que imponen «con-
diciones draconianas» a los hoteles que se
resienten en servicios y plantillas. Es la ley
inhumana de la oferta y la demanda.

En el caso de agencias pequenas no hay,
en cambio, ni incompatibilidad de las metas
—son claramente diferenciables y comple-
mentarias—, ni competitividad por los recur-
sos, propiamente dicha. Existe mas bien, una
mutua acusacion de responsabilidades en esa
escasez de recursos. El personal de hoteleria
acusa a las agencias de engahar a los turistas,
de no informarles adecuadamente, de no
atenderles de forma debida en el aeropuerto y
en el recorrido hasta el hotel. Los agentes, por
su parte, acusan al personal de hoteleria de
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falta de profesionalidad, de trato inadecuado,
de servicios deficientes.

La verdad es que, a nivel de empleados, no
llega la sangre al rio entre los dos grupos. Hay
un afan de mejor entendimiento y colabora-
cion. El problema esta en si el contenido de
esa colaboracion a que se aspira se inscribe
mas bien en una perspectiva consumista, por

la que salgan ellos beneficiados a costa del
turista, y no en un deseo de un servicio mejor,
en el que todos —el primero, el cliente— sean
los beneficiarios. La ideologia consumista es
tan sutil que incluso sirve para desprestigiar
al que no quiere entrar en el juego. Cuanto
mis para prescindir de casi todos los valores
admitidos tradicionalmente como esencial-
mente humanos.

.  PRONOSTICO Y ACCIONES RECOMENDABLES

Las pistas de accion expuestas en el capi-
tulo primero son aplicables al grupo de agen-
cias: reforzar, al menos levantando los casti-
gos, el comportamiento del grupo profesional;
mejorar la formacion de las escuelas; arbitrar
un acompaiamiento técnico que garantice
unos niveles minimos de cohesion y creativi-
dad; planificar y ordenar el sector; emprender
acciones de educacion de las comunidades
autdctonas. Estas acciones en el sector de las
agencias son menos urgentes o necesarias que
en el de hoteleria, porque el pronostico es
mas optimista.

1. PRONOSTICO

El prondstico mas optimista no se debe al
contenido, sino al menor grado de implica-
cion del grupo y a su caricter mas abierto.

El contenido del pronostico es el mismo,
pero estas dos circunstancias obligan a mati-
zar su formulacién: 5i no se introducen nue-
vas variantes, el deterioro generalizado de la
industria turistica podria ir deteriorando len-
ta, pero progresivamente, el comportamiento
profesional del personal de agencias hacia los
turistas; por otra parte, el terreno esta abo-

nado para que circunstancias desfavorables
puedan provocar en un momento determi-
nado algun brote de conflictos entre los em-
pleados v los empresarios.

Las caracteristicas de menor implicacion y
mayor apertura del grupo han sido deseritas y
justificadas, por lo que no volvemos sobre
ello.

2. ACCIONES RECOMENDABLES

Hemos abogado en varios momentos de
este estudio por la necesidad imperiosa de
promocionar un turismo «més humano», co-
mo alternativa a la expansion turistica imper-
sonal, sometido al deterioro del imperio con-
sumista. Favorecer esta promocion, desde
todas las instancias del sector, constituye el
mejor «tratamiento» de la situacion actual y
la prevencion mas eficaz contra posibles de-
terioros y brotes de conflictos.

En esta perspectiva se sitia «el acompa-
famiento técnico», recomendado y descrito
para el personal de hoteleria en el capitulo
primero, y que se desea ampliado para el
personal de agencias. En &l se habla de la
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figura de un «monitor turistico», y a tal figura
vamos a referimos unicamente en este apar-
tado, convencidos de que podria y deberia ser
encajada en el marco de las agencias de viaje.
(Ya se ha dicho que las pistas de accion
expuestas en el capitulo primero son aplica-
bles al grupo de agencias.)

El «monitor turistico» es entendido como
un experto que conoce los recursos turisticos
de una zona determinada y puede, por tanto,
dirigir las demandas especificas hacia los
lugares donde pueden ser satisfechas.

Es evidente que este «monitor turistico»
actia no sold sobre el visitante, orientandolo
y asesorandolo, sino muy especialmente so-
bre el visitado, favoreciendo su permeabili-
dad y colaboracion hacia el turista, el cual,
evidentemente, no debe ser visto sélo como
fuente de recursos, sino también como posibi-
lidad de intercambio humano y enriqueci-
miento personal A su vez, la comunidad
visitada debe ser educada para que su propia
identidad y personalidad no s6lo no se pier-
dan, sino que se potencien.

Los monitores turisticos, cuyas competer-
cias, tipo de formacion y campos de actividad
concretos deberian ser objeto de un estudio
especifico, no deben concebirse necesaria-
mente como figuras de nueva creacion, segin
se ha dicho en el capitulo primero. Preferen-
temente, por el contrario, habrian de adaptar-
se, siempre que sea posible, a las figuras ya
existentes en las distintas ramas del sector.

El estudio que se sugiere, deberia contem-
plar el disefio, organizacion y puesta en mar-
cha de cursillos de capacitacion y/o actuali-
zacion, destinados tanto a personas integra-
das hoy en la estructura como a personas
ajenas, pero que inciden o pueden incidir en
la misma.

Es importante recalcar que esta figura del
«monitor turistico» no se perfila, ya desde su
inicio, como un simple conocedor y dador de
informacion, sino como un experto en el
conocimiento y adecuado manejo de las mo-
tivaciones y en la puesta en marcha vy se-
guimiento de ambitos facilitadores de las
relaciones humanas y de la convivencia.
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RESUME

EQUIPO INVESTIGATEUR DU L E. T.: Artitudes du personnel de 'hotelerie et des agences de voyage envers les
rouristes (etude psychosocial a partir de reunions de groupel.

Dans ce rappon "auteur aborde 'étude des attitudes du personnel des deux entreprises touristiques par excellence:
I'hénvellerie et les agences de vovages, envers les touristes surtout les étrangers. Le travail a consistue des réunions de
travail avec le personnel de ces entreprises dans les zones de maximum mouvement touristique en Espagne. L'analyse du
copicux matériel recueilli est fait sous double versant dans les réunions: psychologique et social. Cependant la perspective
psychologique prédomine. D'autre part, ¢'est évident que si on tient compte du travail réalisé, du traitement des données,
et, par concéquent, I'intention des conclusions ne sont pas de type quantitatif mais qualitatif,

Cet étude est justifié pour la constatation, recueillie dans d’autres rapports de I"Institute Espagnol du Tourisme, qui
dit que le porcentage élevé de touristes érangers passent leurs vacances en Espagne presque exclusivement en fonction de
trois elements: le climat, la nourriture et le contact avec le personnel d'hdtellerie et les agences de voyages.

L'auteur, aprés avoir exposé les données recueillies, fait un diagnostique de la situation, émet un pronostic et
découvre les possibles pistes de traitement. En le realisant, il remarque que le Rappornt est regu dans les coordonnées
predominament psychologiques dans lequel il est inscrit. L intervention ou interférence d'autres instances — politiques,
sindicales, administratives, sportives, multinationales— peuvent cacher ou méme modifier ces coordonnées, qui pour cela
on quand méme intérét objectif.

SUMMARY

E.T. RESEARCH TEAM: Atritude of hotels and travel agencies employees towards tourist {Pshychosocial study from
discussion groups).

From this report, the author elaborates the study of the attitudes towards tourists, mainly foreign, taken by the people
who work for the two basic enterprises in tourism: hotels and travel agencies. The field work consisted of discussion groups
with people working in those enterprises in the main areas of tourism business in Spain. The analysis of the abundant data
gathered from the meetings is offered in a double aspect: psycological and social. Wevertheless the psycological
perspective is predominant. On the other brand. abviously by the Kind of field work undertaken, the data treatment and,
therefore, the intention of conclusions, are not quantitative but qualitative.

This study is justified by the fact, obtained through other reporis of the Spanish Institute for Turism, that a high
percentage of foreing tourists who spend their vacation in Spain, form their own image the country on busis, almost
exclusively, of three elements: weather. food and contact with hotels and travel agencies employees.

The author, after presenting the collected data, makes a diagnosis of the situation, issues a prediction and suggesis
possible ways of treatment. Upon making it, he advices the necessity of receiving the Report in the mainly psychological
lines. in which it is written. Any other interference of other lines —political. syndical, administrative, sporting,
multinational— may coyer or even modify those lines, which nevertheless keep an objective interest,

ZUSAMMENFASSUNG

FORSCHUNGSGRUPPE DES SPANISCHEN TOURISTEN-INSTITUS 1. E. T.: Werhaltenswise des Pertonals
fn Horelgewerbe und Reise-Agenturen den Touristen gegenueber (Sozial-psychisches Swmudium awfprund von
Gruppen-Vereinigungen).

In diesem Bericht umfasst der Autor die Verhaltensweise den Touristen gegenueber-vor allem hinsichtlich der
Auslaender-des Personals der touristischen Unternehmen, vorzugsweise Hotelgewerbe und Reise-Agenturen. Das
Arbeitsgebiet bestand aus Arbeitsversammlungen von angestellien dieser Unternehmen in Zonen Spaniens, welche
ueber grosse touristische Bewegungen verfuegen. Die Analyse des dabei gesammelten Materials basiert in zwei Punkien:
in psykoligischem und sozialen Sinn. Es herrscht jedoch der psykologische Gesichispunkt vor. Auf der anderen Seite,
wenn man das erforschie Arbeitsgebiet in Betracht zieht, die Auswertung der erhaltenen Daten und die sich hieraus
ergebende Zusammenfassung, hat keinen quantitativen sondern ausschliesslich qualitativen Karaker.
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Dieses Studium ist durch die Feststellung gerenchifertigt, welche auch in anderen Berichten des Spanischen
Touristen-Institus erfasst ist, dass ein grosser Prozentsatz der auslaendischen Touristen, welche Ihre Ferien in Spanien
verbringen, ihr Urteil ueber das Land vorwiegend auf drei Tatsachen stuetzen: das Klima, die Ernachrung und der
Kontakt mit dem Personal von Hotel und Reise-Agenturen.

Der Autor, nach Auswertung der erhaltenen Daten, gibt eine Diagnostik der Situation und eine Vorausschau sowie
eventuelle Behandlungsmoeglichkeiten. Hierbei unterstreicht er, dass der Bericht vorzugsweise vom psykologischen

Gesichtspunkt her zu betrachten ist. Jedwede Einmischung anderer Instanzen —politische, syndikale, administrative,
sportliche, multi-nationale— koennen Beeinflussungen hervorrufen, welche allerdings davon abgesehen von objektivem

Interesse sind.
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