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A San Miguel Tzinakapan,
mi horizonte.
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El fenómeno turístico ha propiciado un gran �ujo de visitan-
tes a las zonas con civilizaciones prehispÆnicas. El halo de miste-
rio que se ha creado alrededor de ellos, provoca fascinación en 
las personas que se acercan a ellas. Por desgracia, no siempre 
llegan a conocer la realidad que las envuelve. Los escenarios 
turísticos creados suelen no ser una muestra �dedigna de la vida 
real de quienes habitan el lugar. Debido a que en muchas ocasio-
nes son personas ajenas al lugar la que los crean y promueven. 
Es por ello que surge Tinemi, una empresa dedicada a acercar 
a los viajeros interesados en un contacto horizontal y profundo 
con el Otro. Las características del proyecto se detallan en este 
escrito y se relatan en diferentes apartados. 

El primero de ellos, describe la metodología empleada para 
el desarrollo del trabajo, seguido por antecedentes que ahondan 
en la problema y problemÆtica a abordar. A partir del anÆlisis de 
dicha información, se establecieron los objetivos que guiaron 
el proyecto. Asimismo, se buscaron casos anÆlogos que por su 

INTRODUCCIÓN

MØxico es un país con una gran diversidad cultural. A lo largo de 
su territorio existen por lo menos 62 etnias indígenas con rasgos 
identitarios œnicos. Desafortunadamente, la riqueza ancestral que 
posee cada uno de estos grupos ha disminuido a travØs de los 
aæos debido al etnocidio sistemÆtico al que se les ha sometido. 
La castellanización forzada, la exclusión y discriminación de la 
que han sido objeto, ha impedido que se creen condiciones para 
un desarrollo justo y digno para cada una de estas culturas. El 
siguiente trabajo de investigación nace por la preocupación ante 
este panorama y se focaliza en una de las Æreas en la que es mÆs 
evidente la tensión y diferencia que se ha hecho a las culturas 
indígenas: el turismo. 
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semejanza permitieran comprender el panorama actual del mer-
cado, comprendiendo las fortalezas, debilidades y oportunidades 
que cada uno representa. 

En una segunda parte, se realizó un trabajo de investigación 
documental y de campo. La primera, aborda los temas mÆs 
relevantes para comprender el contexto alrededor del cual se 
enmarca el problema. La segunda, se acerca a aquellos involu-
crados con el mismo, que permiten conocer las necesidades o 
deseos de los usuarios que interactuarÆn con las herramientas 
de comunicación �nales. Con estos datos reunidos, fue posible 
crear una estrategia de solución viable: la creación de una pÆgina 
web en la que los viajeros encuentren experiencias pensadas y 
creadas por los pueblos indígenas, misma que se complementa 
con guías que ofrecen relatos sobre la cultura del lugar visitado. 

Finalmente, en la œltima parte del documento se muestra el 
resultado de las aplicaciones realizadas. Éstas proyectan la iden-
tidad de marca que busca posicionar a Tinemi como una de las 
primeras opciones en la mente de los viajeros. Y que intenta, en 
esencia, promover diÆlogos horizontales entre las personas, para 
poder crear un mundo cuya raíz sea la dignidad. 
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1. De�nir

Acercamiento: investigación documental y de campo sobre el 
contexto del proyecto: primeras de�niciones de turismo, pos-
turas y casos alrededor de Øl con relación a diferentes culturas 
indígenas o grupos vulnerables-minoritarios. Como su nombre lo 
indica, no es a profundidad. 

ProblemÆtica y problema: anÆlisis de los componentes que 
generan la tensión entre turismo � pueblos indígenas, causas y 
consecuencias. Al comprender la dimensión de dicho fenómeno 
es posible hallar los problemas que lo conforman y hallar aquØl 
que tenga mayor impacto y viabilidad. 

Objetivos: establecimiento de una meta general que responda al 
problema y dos objetivos especí�cos que permitan lograrla. 

Involucrados: conocer a las personas que guardan estrecha 
relación con el proyecto: visitantes y residentes. Recabar infor-
mación acerca de ellos. 

2. Analizar

Arquetipos: a partir del anÆlisis del problema identi�car los con-
ceptos clave, mismos que se usarÆn como tensores en la matriz 
de arquetipos. En cada uno de los cuadrantes establecer un per�l 
del que se buscarÆn hÆbitos, costumbres, aspiraciones, etc. 

Investigación documental: lectura y/o síntesis de artículos de re-
vistas, libros, conferencias, ponencias, vídeos, etcØtera que abar-
que los siguientes temas: de�nición del turismo, el turismo en la 
era globalizada, turismo en MØxico, turismo indígena y cultural. 

Investigación de campo: creación de instrumentos para su apli-
cación con los arquetipos de los visitantes, que permita conocer 
los imaginarios sobre los indígenas que tienen los visitantes, pos-
teriormente su planeación y expectativas de un viaje y por œltimo 

METODOLOG˝A
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cómo se conjugan ambas en un escenario real. 
Casos AnÆlogos: conocer experiencias y proyectos alrededor del 
mundo con similitudes teóricas y de praxis. Detallar los puntos 
de interØs y mayor relevancia (modelo de negocios, manejo de 
la información, estilo de diseæo) que han funcionado en proyec-
tos de turismo alternativo en diferentes partes del mundo.

AnÆlisis cualitativo: con la información recopilada de las investi-
gaciones (documental, campo y casos anÆlogos encontrar ideas 
clave para el desarrollo del proyecto en su dimensión comercial 
y de diseæo. 

Modelo de negocio: generar un Business Model Canvas junto con 
una lista de posibles costos del proyecto, para conocer la viabili-
dad económica de vender experiencias de viaje y productos que 
la acompaæen desde la horizontalidad.

3. Conceptualizar

Ideación: con las ideas clave encontradas trazar una propuesta 
de solución que se plasme en un storyboard, el cual mostrarÆ 
cómo interactuarÆ el usuario con ella. 
Validación: el storyboard se mostrarÆ a los usuarios y se descri-
birÆn las características de cada punto dentro de la historia. Se 
tomarÆ nota de la retroalimentación de�nida. 

Concepto GrÆ�co Rector: Para el desarrollo del proyecto se 
establecerÆ una línea a seguir en el diseæo, tanto en su lenguaje 
como estilo. 

Desarrollo de identidad y lenguaje de marca: Generación de 
la �rma y el estilo que mantendrÆ durante todos sus puntos de 
contacto. 

4. Implementar

Desarrollo de aplicaciones y puntos de contacto: De acuerdo con 
el storyboard, desarrollar las aplicaciones necesarias junto con un 
manual que detalle el manejo de la marca a nivel grÆ�co.

Cotización de producción: de�nir el tiraje que sería necesario 
para el funcionamiento del negocio y calcular su costo. 

Presentación de prototipos: muestra de prototipos para la visuali-
zación del proyecto.
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Las dinÆmicas de los involucrados en el fenómeno turístico, 
así como la �nalidad que persigue, mÆs allÆ de sus ingresos, ha 
comenzado a considerarse una de las líneas de investigación con 
mayor pertinencia para su futuro desarrollo. Se busca traspasar la 
visión reduccionista, como la nombra Cavassa (2006), que im-
peraba a su alrededor para dar pie a un entendimiento holístico 
que permita teorizarlo mÆs allÆ de los principios de e�ciencia y 
tecnocracia (NoguØs, 2006) o a un acto asociado a la banalidad 
(Marín,2015). El conocimiento del turismo, obtenido a partir de la 
antropología, permite hallar una respuesta a cómo se producen 
y reproducen la cultura y la sociedad por medio de las acciones 
humanas (Ortner, 1984) enmarcadas en escenario globales. 

Comprender, entonces, el turismo desde otra perspectiva, 
devela una la interacción entre los involucrados que transforma 
las estructuras sociales de aquØllos que reciben a los turistas. 
La recon�guración de la identidad de las personas locales se ve 
determinada no sólo por su contexto sociocultural y geogrÆ�co, 
tambiØn por los escenarios turísticos que recrean continua-
mente para el visitante. Es por ello que los postulados de �nales 
del siglo XX y principios de s. XXI han planteado no sólo en una 
derrama económica para los destinos si no una bœsqueda de 
horizontalidad entre las partes que pugne por el crecimiento y 
autorrealización del ser humano. 

El turismo ha evolucionado a lo largo de la historia de la humani-
dad. Este acto fue considerado en sus primeras conceptualizacio-
nes como un desplazamiento por ocio (LittrØ, s.f.). Sin embargo, 
su crecimiento constante en dØcadas recientes gracias a las so-
ciedades industriales y al modelo capitalista-neoliberalista (Marín, 
2015), lo ha transformado en un fenómeno con impacto político, 
económico y social alrededor del mundo. De acuerdo con la Or-
ganización Mundial del Turismo (OMT), en el aæo de 1950 el �ujo 
global de viajeros era de 25 millones de personas. En 2015 la cifra 
aumentó a 1186 millones. Gracias a su expansión, las ganancias 
que redituó el turismo fueron comparables a las de la industria 
automotriz o alimenticia (OMT, 2016). Sin embargo, conocer la 
dimensión comercial del turismo es sólo vislumbrar una de las 
aristas que posee. NoguØs apunta que el hecho turístico permea 
los procesos culturales que implican la llegada de un colectivo 
humano durante determinado tiempo a un lugar habitado por 
otro grupo social o culturalmente distinto (2006).

ANTECEDENTES
DEL CASO
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La Declaración de Manila (1989), coloca como el objetivo del 
turismo la mejora de la calidad de conformidad con las existen-
cias de la dignidad humana. Misma que detalla en uno de sus 
puntos con la bœsqueda de una horizontalidad e igualdad de los 
pueblos que respete su dignidad e identidad. Para lograrlo, es ne-
cesario generar estrategias dialógicas entre las relaciones de po-
der existentes entre visitantes, residentes y el patrimonio existen-
te y generado durante su interacción. De lo contrario, se seguirÆ 
propiciando una relación vertical entre los grupos sociales con 
la capacidad para viajar y aquØllos que conforman los escenarios 
turísticos. Ya que ambos actores comparten un mismo plano 
geogrÆ�co, pero con diferente signi�cación (NoguØs, 2003). Por 
desgracia, esto œltimo es parte de lo que ocurre en MØxico, uno 
de los países con mayor presencia en el sector turístico. 

Con uno de los �ujos de visitantes mÆs activos, el continente 
americano es el mayor punto de desarrollo del turismo con base 
en los datos recogidos por la OMT en el aæo 2015. Como con-
secuencia, un aæo despuØs MØxico se consolidó destino turístico 
al estar dentro de los 10 primeros lugares con mayor nœmero 
de visitantes a nivel global (SÆnchez, 2017). Uno de los discur-
sos para lograr dicho posicionamiento � que ha sido trabajado 
tanto por el Estado como por organismos no gubernamentales 
e investigadores -  ha sido el uso de imÆgenes culturales de los 
grupos originarios del país como menciona Coronado (2015). 
68 culturas convergen en territorio mexicano y han despertado 
interØs en visitantes por sus imaginarios acerca de la autenticidad 
cultural y la naturaleza virgen que las enmarca (Butler y Hinch, 
como se citó en Coronado, 2015) que los acerca al pasado y a 
una cosmovisión diferente.  

 El desarrollo de la industria turística alrededor de prÆcticas 
culturales indígenas no es nuevo.Sin embargo, su importancia 
como recurso cultural comercializable y su ubicación territorial 
en localidades catalogadas como bellezas naturales que atraen al 
visitante no se tradujo en su derecho al control de su representa-
ción cultural, y del acceso a sus territorios, menos aœn en la re-
cepción de los bene�cios económicos. (Coronado, 2015. PÆrr.4).  

Al contrario, ha favorecido el discurso de la identidad nacio-
nal mexicana con rasgos clasistas, sexistas y racistas (Gómez y 
Díaz de Rivera, 2011). En el que los pueblos precolombinos se 
convierten en objeto de espectÆculo, merecedores de atención 
por lo que signi�caron hace cinco siglos, pero no por lo que 
son ahora. En otras palabras, son excluidos de sus derechos de 
autorrepresentación y autodeterminación. Las imÆgenes de seres 
primitivos exóticos se han arraigado en la mente de turistas que 
transitan en territorio mexicano, por lo que es necesario y urgen-
te rehacer un discurso que descolonice (Nash, 1992). 
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A nivel internacional la plataforma de AirBnB, especí�camen-
te su apartado de experiencias, permite que los turistas progra-
men visitas con personas locales. En la pÆgina se describe quiØn 
es el an�trión, la rutina que harÆn, duración, costo, etc. Ofrece a 
los viajeros la oportunidad de tener actividades acordes con sus 
intereses al relacionarse con las personas que se dedican a ello 
en el destino que visitan. El alcance de Air BnB llega a 192 países. 
En MØxico es el segundo país con el mercado mÆs importante 
de AmØrica Latina, al contar con 27 mil alojamientos a lo largo 
de su territorio (El Financiero, 2016). 

Otro caso con injerencia en diferentes continentes, es lonely 
planet. Promueve el turismo cultural por medio de la difusión de 
lugares tanto turísticos como de difícil acceso para el visitante 
convencional. Por medio de guías, otorga información completa 
que permite visualizar y obtener en un solo sitio los rasgos cultura-
les mÆs destacados del país y las oportunidades que oferta. 

AdemÆs de los proyectos mencionados, en MØxico han 
surgido alternativas nacionales: la Red Indígena de Turismo en 
MØxico (RITA), Tosepan Kali y Paraísos Indígenas. Las dos prime-
ras ofertan tanto servicios de hospedaje y alimentación como re-
corridos con plÆticas por parte de personas indígenas. El œltimo, 
sólo tiene un carÆcter informativo. Con sus diferentes matices, la 
diferencia sustancial que proponen es que tienen como gestores 
o protagonistas a una o varias culturas indígenas. 

La diversi�cación que ha tenido el fenómeno turístico para satis-
facer una demanda cambiante, con un sinnœmero de intereses 
ha ocasionado que los límites entre sus diferentes categorías 
sigan en constante debate. Ha habido un surgimiento reciente 
de tres rubros del turismo que tienen un comœn denominador 
que ataæe a este proyecto: las experiencias rurales, culturales e 
indígenas. Éstas se han desarrollado para buscar modelos de ne-
gocio que permitan una interacción respetuosa entre visitantes y 
residentes, que brinde como resultado un aprendizaje recíproco. 
Los organismos a�nes a la premisa anterior, utilizan la creación 
de recorridos con temÆticas especí�cas, la venta de guías e infor-
mación extensa en su pÆgina web. 

ESTADO DEL ARTE
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En el aæo 2016, MØxico rompió el rØcord de visitantes que había 
tenido en los œltimos aæos, al llegar a los 35 millones. El impulso 
que ha tenido en los œltimos aæos la industria turística en nuestro 
país, hace que se equipare en importancia a las exportaciones de 
petróleo, remesas e industria manufacturera (El Universal, 2017).  
Sin embargo, esta situación podría cambiar debido a la fuerte 
competencia internacional en el sector. Por ello es necesaria una 
continua innovación y promoción del turismo mexicano, como 
apunta Pablo AzcÆrraga, presidente del Consejo Nacional Empre-
sarial Turístico (CNET). 

Para mantener la posición actual del país, la industria turísti-
ca ha recibido una inversión constante que se ha acrecentado 
del 2005 a la fecha. Dentro de los rubros que tiene este fenó-
meno en MØxico, se ha enfatizado el apoyo económico en los 
sitios que representan un punto de interØs para quienes visitan 
nuestro territorio. Uno de ellos, que ha sido un diferenciador 
en el mercado global, son los sitios ocupados por civilizaciones 
precolombinas (Coronado, 2015). Gracias a su proyección en el 
mundo, por lo menos 70 millones de turistas realizan actividades 
relacionadas con la cultura.

Es por ello, que en 2015 se destinaron 250 millones de dólares 
a proyectos turísticos de naturaleza en las zonas indígenas de 17 
entidades del país (El �nanciero, 2016). Asimismo, se ha impulsado 
la participación de pueblos indígenas en exposiciones y muestras 
de productos, por ejemplo, el Tianguis Turístico MØxico. En Øste 
se han destacado a los estados de la Repœblica que cuentan con 
Paraísos indígenas, una marca generada por la Comisión Nacional 
para el Desarrollo de los Pueblos Indígenas (CDI) que impulsa a las 
empresas dirigidas por personas de una civilización prehispÆnica. 
Por desgracia, los modelos que pugnan por un turismo indígena, 
rural o cultural que han sido gestionados por los locales son po-

NICHO DE 
OPORTUNIDAD
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cos y su accesibilidad a los fondos gubernamentales se ve limitada 
por desinformación o discriminación. 

La emergencia de los proyectos alternativos en el turismo en 
aæos recientes se ha centrado en la naturaleza, la sostenibilidad, 
la aventura, el conocer local. Ha buscado una experiencia pla-
centera holística, pero sólo para el visitante. Olvidando, que Øste 
es sólo una de las partes que componen el quehacer turístico. 
Los residentes deben ser partícipes de los escenarios que cons-
truyen de manera re�exionada y consciente. Y deben, ante todo, 
construir los discursos con el que desean ser escuchados. La 
reproducción de empresas con rostro indígena, pero mentalidad 
cacique, representa un problema, pero tambiØn una coyuntura 
para construir desde otro punto de vista.

La mayoría de los negocios que representan el turismo indí-
gena, cultural o rural que son manejados por personas pertene-
cientes a culturas prehispÆnicas, estÆn en vías de crecimiento. 
Por desgracia, la carencia de difusión y puntos de contacto 
adecuados impide tener un mayor alcance con su mercado 
meta, por lo que su expansión es lenta. Por el contrario, aquellos 
modelos creados por compaæías extranjeras o con inversión 
gubernamental utilizan un lenguaje de marca sólido, pero no 
permiten un acercamiento respetuoso y honesto. Las siguientes 
tablas muestra lo que ofrecen ambos tipos de empresa. En la 
primera se visualiza lo que ofrecen mientras que en la segunda 
se destacan los puntos con menos competencia. 
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