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La Reciprocidad en Marshall Sahlins: un enfoque interdisciplinario
para el estudio de los no show en el turismo y la hoteleria
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RESUMEN

El siguiente ensayo literario, tiene objetivo discutir de una manera tedrica, sobre las
causas socio-psicoldgicas gque intervienen en un no show. Este complejo fenémeno, ha
desvelado alos empresarios de diferentes rubros del turismo, aunque hastael momentoy
paraddjicamentelaliteraturacientificaen lamateriase encuentre en estado casi inmacul ado.

ABSTRACT

The following essay is aimed at discuss theorically based on a socio-psychology
perspective, the reasons behind the no show or did not appear phenomena. This dlippery
matter |ooksto worry extremely to tourist businessmen even though no much bibliography
may very well surface that helps to explain the problem.
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l. Introduccion

La literatura existente en fenémenos relacionados con € turismo es abundante hoy
dia; no obstante, aquelladestinadaal estudio del no show, en primer lugar, como fenémeno
social y en segundo, como aspecto inherente al turismo como actividad, no lo estanto en
proporcion. Lamentablemente, en este sentido no exi sten antecedentes en investigaciones
previas que podamos consultar en la materia. Sin embargo, consideramos por otro lado,
gue laantropol ogia como disciplinaavanzadaen el estudio delasolidaridad social puede
darnos algunas pistas de como abordar esta cuestion.

El siguientetrabajo radicaen comprender cual esel génesisdel no show, y losfactores
psico-sociales que intervienen en €, como asi también sentar las bases tedricas para
futuros abordajes de tipo empirico en un futuro no muy lejano. Pero ¢comprendemos
realmente en que consiste o que es un no show?

Més especificamente y desde un punto exploratorio, un no show consiste (s se lo
puede definir) en una préctica social inmersa en e mundo turistico por e cua un cliente
aln apesar de haber confirmado unareservaprevia (obligacion) en algun establecimiento,
sinrazon aparente decide no tomar €l servicio omitiendo avisoy notificacion al prestador.

En este sentido, € no show como figura se encuentra presente en la mayoria de los
rubrosturisticosy de servicios, tales como hoteleria, transporte aéreo o terrestre, agencias
devigjes, y aquiler de autos.

Quizés sean estos Ultimos, los mas perjudicados en la materia desde el momento en
gue no gozan de una ley que les permita cobrar a sus arrendatario un canon por no
presentarse como fue acordado. Para los transportes de pasgjeros y 1os establecimientos
hoteleros, existen avances|egidativoslos cualespermiten paliar el impacto del no show en
sus finanzas.

Envistasdel carécter comercial, quetiene un huésped con su establecimiento hotelero
0 su empresa de transporte, y amparados por laley, estos comercios estan autorizados a
cobrar un honorario a su potencial cliente en caso de que éste no cancele su reserva con
determinada anticipacion. No obstante, en el negocio de las arrendadoras de vehiculos
nada asegura que el arrendatario no incurraen un no show, o did not appear, como se ha
conocido a término originalmente. | ntentaremos demostrar, utilizando como marco tedrico
a Sahlins, que el no show esta vinculado a criterios de reciprocidad y solidaridad con
arreglo alaautoridad, laproximidad, y lafamiliaridad.

Il. La presentacion del problema

Paralaindustriaturistica el problema de los no show ha sido de gran significanciae
impacto por l0s costes que estos generan en susingresosy procesos de planificacion. S
por un lado, como Lombardo sugiere “la blsqueda de las ventagjas competitivas puede
producirse orientando lavision haciadentro delaempresao haciasu exterior. Este proceso
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debe ser objeto y resultado de la aplicacion de forma permanente y continuada de los
principios de la planificacién amedio y largo plazo, conformando un esfuerzo que debe
estar basado en la racionalizacion econémica del uso de los recursosy en la adecuacion
delaempresa alas caracteristicas y condiciones imperantes en el entorno” (Lombardo,
2004: 51); es precisamente, € no show un fendmeno propio del mercado turistico pero
también uno de sus mayores obstéculos comerciales en 1o que respecta a nivel de
previsibilidad en latomade decisiones.

En parte, los estudiosos de la demanda turistica han llegado ainferir que: a) el turista
actla de maneraracional y procura maximizar su utilidad; b) la decisién de su consumo
sevinculaal ingreso; ¢) € turista maximiza su funcion de compraen relacién al ingreso;
d) laimagen del servicio percibida, imaginada o experimentada es fundamental parala
evaluacién del mismo (Croniny Taylor, 1992) (Gazerray Lombardo, 2007) (Andrade,
2004) (Korstanje, 2008).

Por otro lado, Schluter y Winter nos explican que los turistas adquieren diferentes
tipologias seglin sus actitudes y expectativas. Los autores dividen a los mismos en:
recreativos, cuyafinaidad eslareparaciony larecuperacion; buscadores de alternativas,
quienes intentan encontrar por todos los medios ambientes nuevos; escapitas, quienes
usan la diversion como forma de escape; experimentadores, insatisfechos por su modo
de vida utiliza el turismo como una forma de darse sentido espiritual a su mundo;
existenciales, se interesan por los lazos socides y su estar en la sociedad anfitriona
(Schluter y Winter, 2007: 18)

Siguiendo estatipificacién tedrica podriamos |legar asuponer que existe unarelacion
entreel tipo deturistay el no show. En otras palabras, aquellos que sienten como propiala
relacién tienen menos predisposicion aincurrir en un dafio para el empresario. Mientras
gue aquellos con un grado de hedonismo y narcisismo mayor, tienden ano preocuparse
por los dafios. En efecto, el profesor Stanley Plog nos confirma que losturistas o clientes
se comprenden desde una perspectiva conformada por su propio ego y por un “otro”
interactuante.

Como resultado de ello, el modelo permite distinguir tres tipos de clientes: los
allocéntricos, grupo conformado por individuos con un elevado apego y estima hacia
el otro, sus acciones estdn siempre puestas a interactuar con el otro y alavez, se
interesan por destinos lejanos y desconocidos; los psicocéntricos, se encuentran
encerrados en su propio ego y solo buscan el placer y bienestar personal, la eleccion
de susdestinos sevinculaalo conocido y aciertos ambientes en donde |as condiciones
sean similares a las de su sociedad; y luego los mid-céntricos, grupo intermedio
compuesto por vigjeros cuyo rasgo distintivo versaen un equilibrio entre latendencia
altruista 'y egoista (Schluter, 2005). En este contexto, los turistas con un perfil de
mayor psico-centrismo tendran mayor incurrenciaen losno show si |0s comparéramos
con clientes de tipo all océntrico.
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Por otro lado, existen diversos estudios que apoyan latesis que a mayor leatad del
consumidor hacia un marca, mayor sera la posibilidad de recompra (Ziethaml, Berry y
Pasuraman, 1993) (Aksu y Tarcan, 2002) (Alonso Ferrerasy Breede Eyzaguirre, 2002)
(Holanday Arruda, 2004). El principal escollo que encuentraestateoria paraaplicarsea
estudio delosno show, esno poder explicar lacomplejidad delasatisfaccion del consumo
yaque éste como sefialan Alonso y Breede (2002:236) “ es un concepto psico-sociol 6gico
gue implica un sentimiento de bienestar y placer derivado de una expectativa esperaday
deseada, en este caso, de una prestacion de servicios turisticos’.

Si partimos de la base que ambos conceptos (placer y expectativa) son situacionales—
dependen del contexto en donde se inserte e sujeto- es dificil [legar a una construccion
estable que permitauna causalidad directa. De ningunamanera, esto significaque no son
Gtiles los estudios de expectativas del consumo, sino que su aplicacion a este tema en
particular no es adecuado desde un punto de vista metodol 6gico. Por otro lado, tampoco
se puede resolver el problema de la multi-identidad del consumidor hacia las marcas,
mucho menos la influencia del ambiente en las decisiones que hacen a la compra. Es
decir, alin no basta o es complicado imaginarse que ciertos programas ori entados aaumentar
lalealtad del consumidor puedan reducir los dafios provocados por los no show. Mas
especificamente, aun cuando la mayoria de los viajeros frecuentes poseen programas de
millaje, es la coaccidn por medio del cobro de un honorario o0 una multa la medida que
mayor efectividad ha tenido para apalear € perjuicio econémico que para una empresa
implicauna habitacion o un asiento no ocupado (vendido).

Lamentablemente, no existen en Argentinaestadisti casfiables que nos ayuden aestudiar
este tema desde una perspectivamacro o experimental comparativa. Como asi tampoco,
bibliografia especifica o abordajes tedricos que permitan la construccién de hipétesis de
trabajo plausibles de ser validadas o refutadas. Una somera, creenciapopular versa sobre
el tema a considerar al no show como un fendmeno producto de la multiplicidad de
opcionesdel mercadoy alavez de los precios en |os cual es compiten estas empresas. En
este sentido, laantropologiay lasociologia-y dentro de ellalateoriadelasolidaridad- se
perfilan como disciplinas capaces de resolver € problema (aungue més no sea de forma
teleol 6gica). Por ese motivo, en |os siguientes apartados trataremos con exhaustividad la
relacion entred poder, €l tiempo y lareci procidad i nter-grupal como posibles mecanismos
explicativos. Desde esta perspectiva, € no show se convierte en un hecho transaccional
entre dos actores 0 mas 'y, en consecuencia, social.

Ill. La solidaridad y el manejo del tiempo

A mediados del siglo XX, lasociologia se encontraba preocupada por comprender
¢que eraesto delasolidaridad social ? L os grandes cambios traidos por laRevolucién
Industrial desdelo politico, lo econdmicoy lo social, habian dado origen aunanueva
clase, hasta ese entonces desconocida, la burguesia. Estosy otros cambios, estaban
produciendo en la Europa de la época notables alteraciones y parte de las
preocupaciones en los primeros socio-antropdlogos era saber y explicar porque se
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estaban debilitando loslazosreligiosos. (Malinowski, 1986) (Durkheim, 1982) (Weber,
1996) (Russeau, 1993)

Uno de los padres fundadores de la Sociologia Francesa, Emile Durkheim, estaba
convencido de que todo grupo posee una solidaridad mecénica orientada a aspectos no
normativos en donde los individuos se regulan en formaarmoénicay “primitiva’; donde
todos se conocen y existe un alto grado de solidaridad. Segln sus apreciaciones, las
sociedades primitivas basan todas sus relaciones en instituciones religiosas, en donde
existeunasimilitud en lasdiferenciacionesderol, y ladivision del trabajo.

Por el contrario, en las sociedades “ occidentales’, lacomplejidad de las relaciones es
tal, queinevitablementetodas ell as deben ser regul adas por un derecho escrito 'y codificado;
aesto Durkheim llamalasolidaridad organica, que presupone un ato grado de especializacion
enlatareay diferenciacion derol. A diferenciade lamecanica, en estaclase detipologia,
lasolidaridad paracon €l “otro”, esdéhil, dando lugar aunapatol ogiasocial especifica: la
anomia. (Durkheim, 2004)

Si bien esta teoria ha sido muy criticada por su romanticismo, tomariamos como
referenciainmediatalaideade solidaridad mecéanica, como un ethos no silo donde ambas
partes (huésped y hotelero) se conocen previamente, sino donde existe un lazo (de cierta
magnitud) cuyafuncion es actuar como barrera profil acticaante €l no show. En realidad,
esto no implica que una solidaridad deba estar presente en una sociedad con referenciaa
laotra, como pensaba Durkheim; sino que por €l contrario ambas coexisten tanto en una
sociedad occidental como en unatribu de Melanesia.

En otras palabras, quien pasa sus vacaciones siempre en la misma playa y toma
aojamiento en el mismo hotel, tiene menos probabilidades deincursionar en un no show,
en comparacién con aquel que lo hace por primeravez. En si, no eslacomplejidad delas
formas productivas|o que determinalasolidaridad mecanicau orgénica, sinolacostumbre
y € hébito.

Asimismo, la solidaridad organica producto de las relaciones impersonalizadas del
mercado capitalistamoderno presupone laidea de que no exista previamente ningln tipo
de obligacion entre el empresario y su cliente, de no ser por la regulacion normativa
onerosa que tiene previsto un canon o monto por el incumplimiento del cliente a no
presentarse como fue estipulado. Empero € tema parece ser mas complejo y amerita
continuar siendo debatido.

Richard Sennet y Pierre Bordieu, han explicado brillantemente como €l tiempo se
configuraen el capitalismo moderno como una unidad de mediday control social. Aquel
gue manejael tiempo, tiene probabilidades de acrecentar su poder y autoridad con respecto
a aquellos que no tienen acceso a é; sea un director de tesis que decide demorar la
presentacion; o un jefe que exige el cumplimiento de un horario. (Bordieu y Wacquant,
1996) (Sennett, 2000) (Bordieu, 2003)
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En unarelacion comercial, aunque alavistano parezca, se dan diferentes mecanismos
gue conllevan laidea de una puja politica entre cliente y prestador; de hecho quien pone
las pautas de cuando (tiempo) una personadebe entrar, registrarsey retirarse de un hotel
es el prestador, que en detrimento de este estatuto puede disponer de la habitacién para
otro huésped.

Este hecho (inadvertido), es una clara ostentacion de poder para € cliente, quien
paraddjicamente, también puede hacer uso (casi reaccionariamente) de él, no presentandose
como fue estipulado, y causandole un dafio al prestador. Desde un punto de vista
fenomenol égico, se trata de un poder “percibido”, cuya méxima referencia son las
expectativas tanto del prestador como del cliente; y de otro poder “ experimentado”, el
cual consiste en laaplicacion précticadelo permitido.

En estamismalinea de pensamiento, Arjun Appadurai se encuentra convencido que los
procesos culturales poseen ciertas disocaciones, a las que llama *paisges’. Cada uno de
ellos, seencuentravinculado a otro, aungque bg o ciertos contextos operaen formaauténoma.

El turismo se encuentraenmarcado, dentro delo queel autor llamael “ paisgje étnico”,
proceso por € cual existe un intercambio de personas en continuo movimiento. Segln
sus propias palabras, “ por paisaje étnico merefiero a paisaje de personas que constituyen
el cambiante mundo en que vivimos: los turistas, los inmigrantes, los refugiados, los
exiliados, los trabajadores invitados; asi como otros grupos e individuos en movimiento
gue hoy constituyen una cualidad esencial del mundo y parecen tener un efecto, como
nunca se ha visto hasta este momento, sobre las politicas de las naciones y entre las
naciones. (Appadurai, 2001:47).

Complementariamente, a paisgje” énico”, “e mediatico”, “tecnol6gico” y d “financiero”
también secondituyen enimportantesparael turistao vigiero. Mésparticularmente, € medidtico
por e cua diferentes escenarios hipotéticosy paisgjes entran alamente del potencid turista
por los medios masivos de comunicacion; hecho que a su vez legitima aquel proceso por el
cual laculturao mejor dicho ciertos elementos culturales son mercantilizados.

Dentro de este complejo contexto, el no show puede ser explicado como unafractura
entre e mundo turistico medi&tico imaginado, configurado en base aexpresionessimbdlicas
propias, y siempre montado artificialmente, con respecto al paisgje étnico o mundo turistico
real, en donde € individuo ya se ve y siente, inserto en un medio que por su propia
dindmica le es ajeno, con costumbres extrafias, que en ocasiones Nos acercan pero en
otra nos distancian. En esaruptura, entrelo real y lo imaginado, surge € no show como
un fendmeno que exige ser explicado por medio de lareciprocidad y € lazo social.

Desde una perspectiva filosofica, un did not appear, representa una ausencia. Pero
ella esta legitimada por una presencia. Es decir, se entiende lano presencia (el hecho de
decidir noir onollegar) por unadecision previade presencia (haber decidido reservar esa
plaza o esa habitacion); ésta no es una idea baladi desde el momento en que larelacién
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dialécticaentre presenciay ausencia, excluye por su propio peso alaideadeindiferencia
(el no conocimiento de ese hotel).

IV. La reciprocidad segun Sahlins

El punto dediscusién enlo que respectaalareciprocidad en Marshall Sahlins, configura
uno de los aportes mas importantes al estudio de la solidaridad social. Para el autor, es
cuestionable el hecho de creer (como pensabaMauss) que |os objetos tuvieran un espiritu.
(Mauss, 1979) (Sahlins, 1972)

Para Sahlins, el significado de hau adquiere un carécter polisémico. Si bien, Mauss
(1979) no interpretd correctamente el significado del proceso, esto no invalida sus
conclusiones. L as prestaciones, en algun punto, permiten quelosindividuos no se ataguen
unos aotros todo € tiempo, como sostenia Thomas Hobbes (2004). No obstante, no sera
el estado o la posibilidad de un ente coercitivo, sino la propia reciprocidad aguella que
mantendra unida ala sociedad.

En palabras del autor “ reciprocity stipulates two sides, two distinct social-economics
interests. Reciprocity can establish solidary relations, insofar asthe material flor suggests
assistanceor mutual benefits, yet the social fact of sidesisinescapable’ (Sahlins, 1972:189).
Reciprocidad y redistribucién son doselementos analiticosclavesen Sahlins; “ the practical,
logi stic function —redistribution- sustains the community, or community efforts, in material
sense.” (Sahlins, 1972:190)

Deestaforma, Sahlinsvaaclasificar lasformasdereciprocidad en“trestiposideales’:
@) Reciprocidad generalizada, b) reciprocidad equilibraday c) reciprocidad negativa.

El primer caso sugiere que alin si la prestaci on exige unaretribucion, éstano larequiere
ni la toma como obligatoria. Por lo general, pueden observarse este tipo de relaciones
entre individuos con diversa jerarquia. Por gemplo, un dador A de mayor prestigio y
riqueza que €l receptor B, no exige una contraprestacion por parte de este Ultimo. El
sentido simbdlico de esta clase de actos, se encuentravinculadaaunaostentaci n manifiesta
del poder y lariquezadeA con respecto alasubordinacion B, sin que B puedare-significar
larelaciony equilibrarlapor medio de unadevolucion.

La segunda tipologia hace referencia a un intercambio comercial, en donde ambas
partes salen beneficiadas del convenio celebrado. Es decir, A y B se comprometen
reciprocamente aentregar y recibir bienes materiales o simbdlicos (favores) enigua cuantia
y valor. El pago de unahabitacion por partedeun cliente, y € derecho temporal qued hotelero
ledaqueesequivaentea monto recibido, esun claro g emplo de reciprocidad equilibrada.

Laterceray Ultima, surge de un principio egoistade algunadelas partesinvolucradas.
En este proceso uno de los sujetos involucrados recibe algo que no retribuye de manera
compensatoria; “ negative reciprocity is the attempt to get something for nothing with

Palermo Business Review | N° 2 | 2008 | | 123




Maximiliano Korstanje

impunity, the several forms of appropiation, transaction opened and conducted toward
net utilitarian advantage ... negative reciprocity isthe most imper sonal sort of exchange.
In guises such as barter it is from our own point of view the most econonomic. The
participants confront each other as opposed interests, each looking to maximize utility at
the other’'sexpense” . (Sahlins, 1972:195)

En el caso delareciprocidad egoista, uno delas dos partesintervinientes intenta sacar
el maximo provecho a menor costo posible, en consecuencia este acto se genera en
detrimento delaotraparte; que luego mediante varios mecani smos puede verse tentadaen
exigir unacontraprestacion paraposicionar larelacion en unareciprocidad equilibrada

Desde e punto devistadel cliente, pasajero o huésped, laposibilidad de no presentarse
a tomar e servicio y por ende no pagarlo, se constituye como una clara evidencia de
reciprocidad egoista. Obviamente, si existiese un marco legal que proteja el prestador,
serd invocado para retornar la relacion a un punto muerto o equilibrado; en este caso
puntual, cobrando una multa u honorario por no haberse presentado.

¢Pero que factores especificos llevan a configurar una tipologia de reciprocidad en
particular?

Ahorabien, Sahlins asume que existen factores especificos que contribuyen aformar
estetipo de solidaridadesy que estan rel acionadas con laproximidad espacid, ladiferencia
derango, ladiferenciaderiquezay €l tipo de bien intercambiado:

1- Laproximidad geogréfica: ladistanciaespacia y social entrelosgrupos condiciona
€l tipo de solidaridad. Entre pueblos |gjanos ésta tiende a ser més equilibrada en
comparacion con grupos cercanos o vecinos. Sin embargo, en € estudio del no
show, ello parece observarse sino en formainversa. La distancia asume un papel
disgregador que propensala dispersién y la falta de compromiso. Por ese mismo
motivo, podemos sefidar que los huéspedes o clientes ubicados residencia mente
en unalegjaniamayor al prestador, muestran mayores probabilidades deincurrir en
un no show. No obstante, también la familiaridad entre ambos y las veces
(cantidades) que uno'y otro han comerciado, influye en estetema. Asi, lahipétesis
sereformuladelasiguiente manera: Aquellosclientes quetienen escasafamiliaridad
con €l prestador sea por lgjaniau otros motivosintrao inter psiquicos, demuestran
una tendencia mayor a incurrir en un no show en comparacion con aquellos que
demuestran tener mayor familiaridad. Asimismo, los clientes residentes en el
extranjero podrian tener mayor predisposicién al no show quelosnacionaleso mas
cercanamente emparentados.

2- Ladiferencia de rango: a medida que el vinculo es mas asimétrico, existe mayor
probabilidad de quela solidaridad seageneralizada. En este caso, esposible quela
asimetria de estatus, rango o riquezas genere un sentimiento de impunidad mayor
alahora de ser sancionado, por no presentarse y en consecuenciaincurran en un
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mayor porcentaje de no show. Mas especificamente, un empresario puede absorber
sin problemas unamultaen comparacion aunafamiliadeingreso medioobgjo. S
esta idea se mantiene, entonces la hipétesis versaria en que a mayor riqueza y
estatus, mayor esla posibilidad de no show si se compara con aquellos con mayor
tipo de privaciones materiales.

3- Ladiferenciadefortuna: a igual que enladiferenciaderango, existe unatendencia
alareciprocidad generalizada cuando una de las dos parte pertenece a un grupo
gue se destaca por su fortuna. Esa asimetria en la relacion no exige retribucion,
sino por el contrario afirmacion de prestigio y estatus. En ocasiones, es posible
comprender (también) a no show como una forma manifiesta de ostentacién de
poder, riquezay prestigio en €l sentido descrito en Sennett (2000) y Bordieu (2003).

4- Tipo de bien: este cuarto factor hace referencia ala naturaleza de aguello que se
estaintercambiando. Sinir méaslejos, los alimentos parecen ser bienes quetienden
alareciprocidad generalizadamientrasqueel dineroy losserviciosalanegativao
equilibrada. Sinceramente, paraun correcto analisis consideramos conveniente hacer
hincapié en el carécter simbdlicoy efimero que demuestraun servicio con respecto
aun bien. En efecto, suponer el consumo deun servicio (al no ser un bien tangible)
implicaun mayor grado deincertidumbrey expectativa. Consideramos, quesi esta
Ultima se disocia en demasia de la percepcidn, existe una mayor probabilidad de
ansiedad que explica los motivos por los cuales el potencia cliente decide no
presentarse en un mostrador. En este sentido, la hipétesis a comprobar seria el
servicio (en comparacion del bien tangible) y en medidapor intangible, posee mayores
posibilidades de no ser consumido (alin habiendo sido reservado) que e bien. Los
no show son parte inextricable de una disociacién manifiesta entre expectativay
percepcion, derivada por un aumento insoslayable e incontenible de ansiedad. El
hecho de no presentarse, permite al agente (sujeto) regular esaansiedad y restaurar
€l equilibrio psiquico.

No obstante, todas las observaciones realizadas traen consigo cuestiones o preguntas
de mayor envergadura; tales como ¢pueden demostrarse estas hipétesis empiricamente?,
¢dequeforma?, ¢es el no show unaformade regulacion psicol gica?, ¢cud eslarelacion
especifica entre presencia y ausencia en el estudio del problema?, ¢qué alcances y
limitaciones muestralaabundante bibliografiaen materiadelealtad / marcaen los estudios
del consumidor y como podrian aplicarse a tema presentado?
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