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1. Introduccién

El ejercicio del derecho real de propiedad y todo lo que ello implica de un alojamiento
propio en un centro turistico, genera una verdadera satisfaccion al usuario, por tal razon el
tiempo compartido (TC), que colm0 estas expectativas, se convirtio en un fenémeno muy

generalizado en Argentina, desde la década de los 80’ hasta nuestros dias.

Muchos ven un futuro promisorio en el goce y disfrute de un departamento o una casa en

un lugar turistico.

Sobre estos deseos se desarrolla este sistema de propiedad vacacional, ése por el cual un
consumidor puede adquirir el derecho de utilizarlo de por vida, como si el fuera propietario, una

sucesion de complejos por un tiempo anual previamente preestablecido (Noticias 1998).

De esta manera, la figura de estudio relativa al reparto de posesion en el tiempo de un
inmueble persigue ofrecer al uso exclusivo de una vivienda a lo largo de cada afio durante un

periodo de tiempo determinado del mismo (Botana Garcia 2009).

Paradojicamente, la “ilusion” de las vacaciones perfectas para toda la vida conlleva a un
elevado registro de denuncias de consumidores insatisfechos en los Tribunales Arbitrales de
Consumo. EI indice de arrepentidos por la inversion aumenta de manera analoga en que las
compafiias innovan y perfeccionan sus estrategias de venta ‘“compulsivas” y “coercitivas”
(Noticias 1999). Asimismo, todavia se hallan dudas e incertidumbre sobre las caracteristicas del
sistema y de las tan conocidas “semanas gratuitas” en un complejo turistico que prometen

algunas compaiiias del sector (Noticias 1998).

En mérito a lo mencionado anteriormente, el presente trabajo esta destinado a investigar
ciertos aspectos del sistema turistico de tiempo compartido que de alguna manera empafian el
placer que significa ser propietario del lugar donde se vacaciona, aunque sea por unos dias, en
atencion a que los consumidores se encuentran permanentemente amenazados por un
sistematico incumplimiento de la ley por parte de las empresas que explotan este servicio

turistico.

Por ello se procedera al estudio de la comercializacion de este sistema. El cual se basa en

el principio contractual de adhesién, promovido por una intensa publicidad, que emplea distintos



medios, que incluyen la visita de “intermediarios” o “promotores” especializados en el marketing
del producto, lo que hace necesario dar resguardo al futuro cliente, limitadamente advertido
sobre las “intimidades” del sistema al cual pasa a ser participe . Es decir, este tipo de companias
no suministran al usuario toda la informacion necesaria relacionada con las caracteristicas
esenciales de los servicios que provee, lo cual implica una notable ambigiiedad en sus formas de

comercializacion.

Finalmente, propondré recomendaciones a los fines de regular el sistema de tiempo
compartido a nivel nacional, de modo tal de inspirar confianza en los consumidores —para que
puedan sentir que sus intereses se encuentran protegidos y resguardados-, siempre con la
finalidad de alcanzar una meta tan imprescindible como controvertida: darle a esta forma de

modelo vacacional un marco juridico que garantice su efectivizacion en los hechos.

Asimismo, dicho suceso deberd ser lo suficientemente apto como para permitir el
funcionamiento regular del mismo, con proteccién no solo de los consumidores de estos
servicios, sino también en la constitucion de un organismo de control apropiado, con la finalidad

de optimizar la actividad en cuestion.



2. Objetivo General

Investigar las formas de comercializacion del modelo vacacional de Tiempo Compartido, con la
finalidad de evaluar las deficiencias e inconvenientes que presenta el producto turistico en

cuestion, para diagnosticar y/o prevenir sobre posibles efectos en el futuro.



3. Hipdtesis

Las empresas de tiempo compartido al momento de su promocion y/o venta existe una tendencia
a violar lo preceptuado en la normativa vigente, tanto la Ley de Sistemas Turisticos de Tiempo

Compartido como la Ley de Defensa de Consumidores y Usuarios.



4. Problematica

El tiempo compartido es una forma de vacacionar que se visualiza como un mercado en
permanente expansion, por tal motivo el sistema de venta es cada vez mas persistente y

competitivo.

Las compafias que se dedican a este tipo de servicio pugnan para promocionar su
prestacion de manera que llegue a la mayor cantidad de consumidores en el menor tiempo

posible.

Como un TC no es un articulo de primera necesidad, sino un bien que se adquiere para el
goce y disfrute solo durante las vacaciones, es dificil convencer a los potenciales usuarios que se
sumen al sistema. Es por eso que todos los dias aparecen nuevas estrategias de venta insistentes e
intensivas, cuyo objetivo es que la mayor cantidad de consumidores obtenga un tiempo

compartido en un tiempo infimo.

La verdadera problematica de este tipo de compafiias se basa en un accionar engafioso y
poco leal, y contrario a lo dispuesto por la ley 26.356 del afio 2008 que regula los sistemas
turisticos de tiempo compartido (STTC). Contrariamente a lo establecido en dicha figura legal,
estas empresas tienen la practica consuetudinaria de no advertir a los consumidores acerca del

verdadero objetivo de la promocidn es venderle el STTC.

Asimismo encubren la verdadera esencia, valoracion y magnitud de los premios y regalos
que se ofrecen, como también sus importes, condiciones, restricciones e inconvenientes para

acceder a los mismos.

De igual manera, la parte proveedora de servicios induce la contratacién con una
informacién parcial o defectuosa en cuanto a las condiciones de su comercializacion,
aprovechando la vulnerabilidad en que se encuentra el débil de la relacion a causa de las
circunstancias en que se desarrolla el contrato (euforia originada del juego previo) orientado la

contratacion de un servicio que no se busca ni se quiere.

Todo lo cual atenta contra la confianza a los comercializadores de servicios turisticos.



5. Consideraciones generales
5.1. Surgimiento del TC

Al mejorarse la calidad de vida, se ha originado la posibilidad que mayor cantidad de
personas pueden disfrutar del tiempo libre. Estos cambios han producido una profunda evolucion
en las formas de vida, en los valores y en las aspiraciones de los ciudadanos. Poco a poco, la
compra individual de viviendas para vacacionar ha perdido interés, las formas tradicionales de
compra y arrendamiento no son ya respuestas validas y convenientes -desde el punto de vista

econdmico- para atender esas necesidades.

A lo mencionado se le agrega la baja rentabilidad del capital invertido, la ocupacion real
del inmueble durante cortos periodos de tiempo y los gastos de mantenimiento y reparacion.
Dentro de este marco surge el tiempo compartido como solucién inteligente a los problemas
expuestos (De Hoz y Morel de Marti 1992).

El tiempo compartido puntualiza su aparicion en Suiza a mediados de los afios setenta. Se
crea la empresa “Hapimag”, la cual vendia acciones de una propiedad, que daba al usuario el

goce y disfrute de unas vacaciones en destinos turisticos los cuales pertenecian a la compafiia.

En el afio 1967, otro promotor del modelo vacacional en cuestion, proponia la venta del
derecho de uso de semanas fijas en un hotel en los Alpes franceses con fines vacacionales, cuyo

eslogan de venta era “No alquile mas una habitacion, compre el hotel- es mas barato”.

Maguer el TC se desarrollo inicialmente en Europa, la idea fue adoptada por Estados
Unidos en los afios setenta, como una solucion al exceso de oferta de apartamentos. Este suceso
se desarroll6 en el estado de Florida los cuales se habian construido para la venta habitual, los
impulsores requerian de nuevos métodos para venderlos. De esta manera, se descubre el tiempo
compartido y comienza la evolucion del marketing y técnicas de ventas especializadas para

vender los apartamentos por semanas.

Asimismo, la industria se expandié rapidamente diversificandose en distintos destinos

turisticos del mundo, incluyendo México, Sudamérica, el Caribe y Europa. De este modo, la



magnitud de ventas habia probado el potencial crecimiento de esta actividad. El desarrollo y la
consolidacion del sector quedan demostrados por el incremento del nimero de complejos,

propietarios, periodos vendidos y volumen de ventas.

De esta manera, el aumento mas significativo en el niUmero de complejos y propietarios
ocurre durante los afios ochenta, debido principalmente a la conversién de cientos de propiedades
al Tiempo Compartido y a un mayor conocimiento del publico y campafas de marketing para su
comercializacion (OMT 1997).

A pesar de que la industria es relativamente nueva, el nimero de familias propietarias de
alojamientos de tiempo compartido existentes en el mundo al finalizar el afio 2001 se estima que
alcanzo la cifra de 5.750.000. Existiendo un total de 5.310 complejos turisticos gestionados total

o0 parcialmente bajo el Tiempo Compartido.

Hoy los complejos de TC se hallan situados en 100 paises y los propietarios residen en
190 paises. Dada la expansion de esta modalidad vacacional puede decirse que el TC es una

industria verdaderamente global (Ortega 2003).

La sociedad occidental, ha conocido, méas particularmente después de la segunda guerra
mundial numerosos cambios econémicos y sociales. Asi, surge el aumento del poder de compra,
las expectativas de vida cada vez méas larga, la democratizacion de las diversiones y del
transporte, han generado necesidades, a cuya satisfaccion no siempre pueden acomodarse las

economias de los particulares (De Hoz y Morel de Marti 1992).

Segun el Art. 2 de la Ley 26.356 de Sistemas Turisticos de Tiempo Compartido STTC
(2008): “El sistema turistico de tiempo compartido debe integrarse con uno o mds inmuebles,
afectados a su uso periddico y por turnos para el alojamiento u hospedaje y para brindar otras

’

prestaciones compatibles con su destino.’

Asi, cabe aclarar que reconocido legalmente como esta el derecho de descanso, no
obstante el alto precio de la propiedad inmueble y el creciente costo de su manutencion, dificulta
el acceso al dominio y locacion de una casa o departamento de vacaciones. Por eso se halla
atractiva la idea de “compartir” por espacios de “tiempo” previamente reservados, unidades

funcionales destinadas especificamente a ese fin, de uso exclusivo para cada periodo



ocupacional, con distribucion de los gastos entre todos los beneficiarios del sistema (Di Filippo
1988).

En este orden de ideas, dadas las caracteristicas de esta negociacion que se ha aplicado a
estas unidades vacacionales especificamente, como la existencia de disfrute de una unidad por un
periodo anual, que es exclusivo con respecto a la unidad que se le adjudique al beneficiario y

comun con respecto al resto del complejo vacacional (Villanuestre 1988).

Estas unidades habitacionales, prometen a los interesados obtener el derecho de goce y
disfrute por un periodo previamente establecido, generalmente una semana de tiempo. Esta
facultad de disfrute tiene un importe, el que puede alterarse segun el nivel del complejo, el lugar
y el tiempo, es decir en periodos de vacaciones o en otras épocas del afio. De igual manera,
existe un monto a reembolsar por expensas de manutencion y cuidado del inmueble. Estos
derechos se adquieren por un término que se modifica dependiendo de las diferentes compafiias
que se dedican a este prototipo de intercambio: varia entre 99 afios, por 30 o por plazos menores
(Fazio de Bello y Moreda 2001).

El circulo vacacional interactivo en cuestion, generalmente suelen ser apartamentos,
casas, departamentos, cabafias, bungalows o unidades habitacionales en complejos hoteleros,
habitualmente ubicados en centros turistico situados en la sierra, montafias, playas o montafias o
en grandes ciudades. Las unidades vacacionales se hallan equipadas para cuatro o seis personas
con todo el confort y comodidades necesarias dentro de un complejo, como servicio de mucama,
cocina, vajilla y ropa de cama completos y demas instalaciones, piscina, gimnasio, sauna,

jacuzzi, campo de golf, canchas de voley, futbol, tenis, entre otras (Rebeur 1999).

Con relacion al periodo de tiempo admite diferentes variantes. El periodo del cual
hablamos puede ser: fijo, flotante, rotativo y de semanas partidas. EI método de periodo fijo es el
mas comun y habitual del sistema en cuestion, el mismo comprende un nimero determinado de
dias de cada afio, frecuentemente una semana, siempre en la misma data, en todos los afios
mientras perdure el derecho. La desventaja que esta formula manifiesta, es que se presenta un
interés desigual para los potenciales consumidores, de esta manera las semanas del afio de gran
demanda turistica se distribuyen facilmente, pero aquellas que se hallan en baja temporada

requieren de un mayor esfuerzo para su promocién y posterior adquisicion.



Asimismo, para evitar este tipo de problemas se creo el sistema de semana flotante, en
donde la semana no es la misma cada afio. La misma se determina en cuanto a preferencias y
gustos del consumidor. Por otro lado, el periodo rotativo, consiste en la rotacién de todos los
usuarios, de forma tal que puedan disfrutar de la unidad tanto en temporada baja como en
temporada alta. La ultima modalidad consiste en semanas repartidas, la cual permite fraccionar el
periodo y aprovechar sélo unos dias de la semana disponible, y utilizar los dias restantes en otra

época del afio.

El atractivo de esta figura se potencia gracias a la utilizacién de la modalidad contractual
conocida como “intercambio vacacional”, éste €s uno de los pilares mas importante donde se
sustenta el TC, pues ofrece la opcion de intercambiar, incluso a nivel internacional, de tal manera
que el inversionista ya no se siente obligado a vacacionar en el mismo lugar y en un mismo

periodo de tiempo (Puerta de Chacén 2003).

Las empresas mas conocidas que ofrecen este servicio a nivel internacional, Interval
International y RCI (Resort Condominium International) e, tienen como principal objetivo la
prestacion del servicio de intermediacién en el cambio de periodos y lugares de vacaciones,

difusién del sistema y asesoramiento técnico y comercial (Rebeur 1999).

En este orden de ideas, los adquirientes de la modalidad vacacional en cuestion estan
amparados -conforme lo normado por la Ley de Defensa del Consumidor Art. 1- quedando
comprendida dentro de su ambito de aplicacién la adquisicion de derechos en tiempos
compartidos.

Debe sefialarse que el estatuto del consumidor en nuestro pais emana de la Constitucion
Nacional Argentina, reformada en 1994, en el Art. 42: “Los consumidores y usuarios de bienes y
servicios tienen derecho, en la relacién de consumo, a la proteccion de su salud, seguridad e
intereses econdmicos; a una informaciéon adecuada y veraz; a la libertad de eleccion, y a

condiciones de trato equitativo y digno.

Las autoridades proveeran a la proteccion de esos derechos, a la educacion para el

consumo, a la defensa de la competencia contra toda forma de distorsion de los mercados, al



control de los monopolios naturales y legales, al de la calidad y eficiencia de los servicios

publicos, y a la constitucion de asociaciones de consumidores y de usuarios.

La legislacion establecerda procedimientos eficaces para la prevencion y solucién de
conflictos, y los marcos regulatorios de los servicios publicos de competencia nacional,
previendo la necesaria participacion de las asociaciones de consumidores y usuarios y de las

provincias interesadas, en los organismos de control”.

5.2. Publicidad engafiosa

El adquiriente del Tiempo Compartido debe pagar un porcentaje o cuota correspondiente
al lapso de goce de habitacion y servicios, contribuyendo al mantenimiento del edificio mediante
el pago de una suma acorde con la proporcion de la cuota de la propiedad (Dikenstein de
Krochik y Martinez Segovia 1988).

Sin embargo, los promotores o intermediarios que promocionan este sistema argumentan
que si solo se dispone de un periodo anual de vacaciones, no hay por que mantener durante doce
meses lo que se disfruta s6lo uno, como ocurre cuando se adquiere un inmueble en propiedad.
Asi, la solucion que brindan los TC es adquirir sélo el periodo de tiempo que realmente puede

disfrutar dicha inversion, lo que seria una semana por cada afo.

De esta manera, podemos decir que el contrato de tiempo compartido es aquel que otorga
a un usuario el derecho de usar y gozar de un inmueble durante un periodo de tiempo, todos los
afos, y en general consiste en una semana, concluido el cual le corresponde el uso del mismo
periodo de tiempo a otro titular y asi sucesivamente, hasta que corresponda nuevamente al
primero. Se trata, entonces, del disfrute periddico y alternado de varios usuarios con relacion a la

misma cosa, 0 a una cosa de las mismas caracteristicas (Acquarone 1998).

Asimismo, la propia génesis de esta figura contractual lleva a que los intermediarios
quieran despertar el apetito del potencial cliente para que lo vea como una real necesidad y una
evidente ventaja la contratacion bajo este sistema. Ahora bien, cabe aclarar que el fenémeno de

tiempo compartido es concomitante con técnicas de ventas agresivas, coercitivas y con
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publicidad engafiosa, acudiendo al anuncio de atractivas ofertas y regalos, ejerciendo presion
sobre los usuarios apremiandolos en el acto a la firma inmediata del contrato con merma de su

voluntad decisoria (Cossari 2008).

Asi, el adquiriente en el TC corre un serio riesgo ante ofertas que, por la imprecision,
vaguedad y ambigliedad que las caracteriza desde el punto de vista juridico, no dejan de ser
atractivas a los 0jos de quienes contando con escaso capital ven la posibilidad de acceder a un
sinnumero de lugares placenteros dentro y fuera del pais creyendo que lo adquiere en forma

exclusiva, para toda la vida, en caracter de “propiedad” (Abella 2010).

De esta manera, las compafiias que venden esta modalidad vacacional, usan técnicas de
ventas coercitivas, presionando y reteniendo al comprador, prometiendo lo que en realidad no es
factible, apurandolo con ofertas instantdneas que expiran en el dia y obligandolo a tomar
decisiones de manera urgente, sin posibilidades que se tome un tiempo para pensar. Pretenden
sofocar al potencial cliente con informacion, videos, fotos, bellas historias de compradores

felices, ofertas y promesas que nunca se cumplirdn (Rebeur 1999).

Los promotores de la actividad en cuestion recurren a presiones, acosos y manipuleo del
potencial usuario, alentando sus motivaciones de compra con argumentos Yy aseveraciones
irreales, ilusorias, las cuales se prestan a dobles interpretaciones y contienen falsas promesas,

ocultando y engafiando (Lorenzetti 2009).

Las modalidades para promulgar y captar futuros consumidores consisten en
publicaciones en revistas o diarios donde ofrecen a los usuarios adherirse al sistema mediante el
pago de una membresia anual, usualmente exponen fotografias de complejos que integran su
oferta, aunque en ocasiones algunos de ellos se hallan en construccion o son desafiliados por no

cumplir con las condiciones de calidad prefijadas (Abella 2012).

Cabe destacar, que se entiende por publicidad, cualquier forma de anuncio publico
destinado a ayudar directa o indirectamente en la venta de los servicios. Igualmente, se ha dicho
también que un anuncio publicitario es una comunicacion pagada destinada a informar o influir
en una 0 mas personas. Ahora bien, es necesario advertir que la ley no puede exigir la
objetividad e imparcialidad en toda publicidad, no obstante si exige que esta sea veraz. El

principio de veracidad es el precepto basico, ya que es el que delimita el marco juridico de la

11



misma. La publicidad no podra ser inducida a interpretaciones ambiguas y/o confusas (Farina
2000).

De esta manera, las practicas comerciales en algunos supuestos, cuando son dirigidas a
los consumidores, su objetivo es crear cautividad, disminuyendo el discernimiento que tiene el
usuario en el acto durante el contrato. Este objetivo suele lograrse cuando existe una seduccion
desmedida que se hace preferentemente a traves de la publicidad inductiva, cuando se distorsiona
la informacidn sobre los servicios, particularmente durante la venta directa mediante promotores,

cuando induce al usuario a comportarse en contra de sus intereses, entre otras.

Actualmente son muy comunes las ventas en lugares imparciales y ajenos. EI consumidor
es invitado porque se le dice que ha ganado un premio y debe ir a otro sitio para la entrega del
mismo, o es invitado “especialmente” a un coctel. El ambiente de la “venta” desaparece y es
sustituido por una fiesta o celebracién de algun tipo, donde el consumidor asiste por ser el
“ganador” o porque es “especial”. De este modo, se trabaja sobre sus emociones para que asista y
posteriormente compre. Luego del cdctel, de las peliculas o videos y de pasar varias horas, se le
hace la oferta concreta, agresiva, emotiva, generalmente de un TC. Es muy frecuente en este
campo la proliferacién de las ofertas denominadas compulsivas o coercitivas, porque tienden a

disminuir la capacidad de discernimiento del consumidor.

El fin que persigue la ley es evitar que los consumidores, mediante la publicidad poco
clara o fraudulenta, sean inducidos a error o falsedad en la adquisicién de servicios. Asimismo,
se prohibe el ofrecimiento o entrega de premios o regalos en razon directa o indirecta con la

compra o adquisicién de un servicio.

La norma se propone limitar los abusos derivados de la frecuente utilizacion de estas
practicas poco leales, no manifestando la verdadera finalidad que es la venta de la modalidad
vacacional en cuestion. Esta claro, entonces que el proveedor que recurra a esa modalidad
comercial debera respetar lo que establece la ley, ademas el consumidor tendrd derecho a
participar en el sorteo o0 a obtener premios o regalos, independientemente de que acepte 0 no
celebrar el contrato de TC (Lorenzetti 2009).
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5.3. Deber de los promotores de informar al cliente

La masividad, la organizacion empresarial que sustenta este sistema, la abusividad y
cautividad que presenta esta modalidad provoca un sometimiento de los consumidores, los cuales
se hallan de un estado de inferioridad, restringidamente informados, vulnerables e indefensos

ante posibles abusos por parte de la empresa proveedora (Abella 2012).

Lo que ocurre es que las empresas no reparten toda la informacién necesaria en forma
abundante, sino que, por el contrario, los actores tratan de apropiarse y ocultarla. En este caso, el
potencial cliente no posee conocimiento especificos referidos al servicio y, por ello puede ser
engafiado, y ella se presume en el caso del consumidor no profesional. Asi, la falta de
conocimientos juridicos especificos, o existe una falta de experiencia en la contratacion. El
usuario, entonces, procederd firmar contratos con clausulas sorpresivas, abusivas, contrayendo
obligaciones engafiado por lo que la promocién sugiere, asumiendo obligaciones determinables
conforme a complejas calculos econémicos que desconoce y ante la ausencia de experiencia que

lo debilita, lo que es aprovechado por otros (Lorenzetti 2009).

Asimismo, la informacion debe apuntar a dar detalles acerca del servicio en cuestién
calidad, tipo, composicién, intervinientes, siempre dirigiéndose a la captacion de nuevos clientes
mostrando los aspectos positivos del producto. Sin embargo, puede ocurrir que se manifieste un
vicio de la informacidon, donde el contenido del mensaje genera falsas expectativas como ocurrio
en el caso mencionado anteriormente, abusando de la confianza , ofendiendo y aprovechandose

de la inexperiencia e ingenuidad del consumidor (Mosset Iturraspe 2003).

El derecho a la informacion tiene dos facetas: por un lado el derecho a informar y por el
otro el derecho de ser informado. La primera es tradicional, el derecho a informar se vincula con
la libre expresion, el segundo aspecto se vincula con el derecho del receptor del mensaje, del

consumidor de informacién, que solicita ser informado para poder decidir libremente.

En el meollo de este asunto, me enfocaré en el deber de informar, ya que alude a una
conducta impuesta a alguien a fin de que aclare a otra persona relacionada o que puede
relacionarse con el aspectos que conoce y que disminuyan o pueden disminuir la capacidad del

individuo de discernir o de prevision del otro si dichos datos no se suministran. La finalidad de
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proporcionar informacion es para evitar dafios o inferioridad durante el negocio que pueda

generarse entre las partes (Lorenzetti 2009).

Asi, debe respetarse, ademas, los deberes impuestos por la buena fe, propio de toda
conducta que debe cumplirse en el mercado frente a otras personas, lo cual despierta expectativas
y suscita confianza al consumidor. De esta manera, el proveedor debera advertir al consumidor

acerca de diversas circunstancias del negocio y sus vicisitudes.

Asimismo, el promotor tiene el deber de claro, de ser transparente en sus procedimientos,
como base de seguridad, no estard actuando de manera leal si este no advierte al consumidor

acerca de temas que podrian ser perjudiciales para su contratacion (Bueres y Highton 2000).

El deber de informar es obligatorio para el proveedor en todos los supuestos referidos a
las relaciones de consumo, pues el consumidor o usuario debe saber la verdad sobre le servicio
que va a adquirir, asi podré tomar una decision razonable. Teniendo en cuenta la naturaleza del
servicio, podra ser verbal en algunos casos o dependera del cliente que la solicite. Otras veces,
serd brindada por escrito mediante una leyenda inserta en un folleto o en determinados
supuestos debera consistir en un manual. En cuanto a los requisitos de la informacion debera ser
clara, detallada, cierta, veraz, eficaz, suficiente (no deben quedarle dudas al usuario) y versar

sobre las caracteristicas esenciales del servicio (Lorenzetti 2009).

Por los motivos mencionados anteriormente el sistema en cuestion se ha ganado mala
prensa a raiz de las denuncias efectuadas por victimas del sistema de comercializacion
compulsivas, forzosas y desleales que utilizan la mayoria de este tipo de empresas. Debido a
esto, algunos promotores niegan estar ofreciendo tiempo compartido, sabiendo que la sola
mencion de este nombre puede espantar potenciales consumidores. Por eso, algunas compafiias
comenzaron a llamarlo de manera diferente como puede ser “time sharing”, “condominio

recreativo”, “emprendimiento de conjunto”, “circulo vacacional interactivo”, entre otros (Rebeur

1999).

Las compaiiias destinadas a vender tiempo compartido poseen un efecto preciso que es la
conformacion de una mercado cautivo. El usuario de una tarjeta de crédito puede recibir
imposiciones que técnicamente son ofertas contractuales, pero que facticamente son imposibles

de rechazar. Asimismo, una vez instalado en una de esas situaciones, el consumidor se halla en
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un contexto que impide o limita la capacidad de eleccion. Es decir, estas situaciones, desde el

punto de vista factico, resultan asfixiantes, imposibilitando al usuario elegir libremente.

Tal situacion alude a una esfera de actuacion, la misma puede ser afectada mediante la
lesion a un interés legitimo. O bien, sin cuestionar ese interés, puede referirse a la facultad de

actuar, que puede ser impedida o, en un grado menor, obstaculizada.

En este orden de ideas, para la comprension de este tipo de situaciones es necesario
utilizar la idea de un contexto. Es este contexto creado por las empresas de TC para obstaculizar,
desnaturalizar o impedir el ejercicio de la facultad. El ejercicio en un principio no se halla
afectado, empero el resultado préctico final es que por obra del contexto se produce la lesion.
Asi, estas situaciones deben respetar la libertad de eleccion, favorecer la circulacion de la

informacidn necesaria y asegurar las condiciones de trato equitativo y digno (Lorenzetti 2009).

5.4. Revocacion de la aceptacion

Como consecuencia de la aparicion de contratos donde se utilizan métodos agresivos de
captacion de la voluntad de los adquirientes, se ve la necesidad de reconocer un periodo de
reflexion a favor del contratante considerado mas debil, del consumidor. Dicho periodo de
reflexion tendria como objetivo lograr el consentimiento prestado por el usuario de un contrato
hubiera podido madurar, previniéndose de esta manera los riesgos de un compromiso precipitado
e inconsciente. Pues de poco sirve informar al consumidor si éste no reflexiona. Sin embargo, no
existe tal posibilidad en la adquisicion de TC, por eso la ley amparando la imposibilidad de
reflexionar del consumidor, le da la oportunidad de revocacion del contrato. (Lete Achirica
1999).

En tal entendimiento, en el supuesto caso que el usuario se arrepienta de haber celebrado
el contrato de tiempo compartido, el mismo tendré el derecho de revocar su aceptacion en el
precontrato o reserva de compra de periodos vacacionales, sin necesidad de expresion de causa,
siempre que lo haga dentro de los siete dias de su suscripcion. El derecho de arrepentimiento no
puede ser renunciado ni dispensado y debe estar incluida en forma clara y notoria en el

instrumento suscripto. En tal caso, el vendedor procederd a la devolucion de los importes
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recibidos por todo concepto, dentro de los treinta dias recibida la comunicacion (Charco Gomez
2008).

Para poder ejercer el derecho de revocacion el consumidor debera poner la cosa a
disposicion del vendedor sin haberla usado o mantenido en el mismo estado en que la recibid,
restituyendo el proveedor al consumidor todos los importes segun lo establece la reglamentacion
del decreto 1798/94 (Mosset Iturraspe 2003).

5.5. Un caso jurisprudencial

La realidad de las Ultimas décadas acerca del fendmeno de la masificacion del turismo a
nivel mundial, ha llevado a diversos paises a aprovechar el mismo como uno de los pilares de sus
economias nacionales. Asimismo, con el tiempo compartido se ha encontrado una férmula
practica tendiente a la solucion de la problematica de su costo, cuyo abaratamiento aparece
imprescindible a los fines de fomentar ain mas la actividad turistica, permitiendo acceder al
mismo a personas que carecen de medios econémicos para adquirir una propiedad ordinaria (De
Rosa 1987). Ademas, de posibilitar la utilizacion de recursos disponibles, combatiendo la
estacionalidad del turismo.

Sin embargo, la modalidad vacacional en cuestion ha traido aparejado una serie de abusos
por el desequilibrio existente entre las partes convenidas, consumidor y prestatario. Ahora bien,
la figura citada ha adquirido una mala imagen publica, debido a la existencia de reclamos por
parte de los usuarios. Podemos agrupar tales reclamos en técnicas agresivas de ventas, falta de
informacién en lo que se adquiere, discordancia entre lo ofertado y lo realmente adquirido,

clausulas abusivas en los contratos, entre otras (Hernandez Antolin 2001).

A continuacion expondré un caso real y tipico sobre clausulas abusivas, falta de
informacidn y técnicas agresivas de venta en la compraventa de Tiempo Compartido, y el fallo

dictado por el reclamo efectuado por el usuario ante la violacion de sus derechos.

Segun la Céamara de Malaga (2001), Seccidn 4ta, Sentencia de 20 de noviembre 2001,

rec. 72/2000 en la causa de compraventa a tiempo compartido, José Javier E.M. demandé a la
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entidad Gestiones y Servicios Pueblo Evita S.L. debido a la oscuridad y confusion de las
clausulas establecidas en el contrato redactado por la mercantil demandada, puesto que mediante
técnicas agresivas de venta influyé en la voluntad del actor. Finalmente el tribunal

correspondiente fall6 a favor del demandante declarando la nulidad del contrato.

Con relacion a los fundamentos del derecho, se deduce que al interpretar el contrato en
cuestion, su redaccidén es eminentemente poco precisa, y tan genérica que induce a error a
cualquier persona. Ademas, dentro del contrato en cuestion figuraba que se vendia la semana
numero tres, sin concretar si era la tercera del afio o la tercera de un mes definido. Igualmente
ocurre cuando se refiere que la semana corresponde a la temporada azul, sin concretar a qué
periodo corresponde dicho color. Dicha confusion se podria haber aclarado, en parte, si se
hubiese entregado a la parte el calendario de vacaciones o el catdlogo de intercambios, lo cual no
se hizo la momento de la firma, provocando que los demandantes entendiesen que adquirian la

tercera semana del mes en el que normalmente iban a tener sus vacaciones.

Asimismo, bajo razonamientos juridicos de la sentencia recurrida, la vendedora indujo a
un notorio error a los compradores, en la que coinciden un intenso sistema de captacion y
convencimiento, a través de técnicas de ventas agresivas y convencimiento provocan que se
redacten contratos como el presente que facilitan la firma viciada por error por parte de los
adquirientes. Es por ello, que se confirma tal sentencia, en atencién a que el error ha sido
conscientemente motivado por una defectuosa redaccion de la vendedora, utilizando términos

con absoluta falta de concrecion y claridad violando la ley de defensa del consumidor.
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6. Marco Teorico
6.1. Camara Argentina de Tiempo compartido (CATC)

Es una entidad sin fines de lucro, la cual opera con complejos turisticos y Resorts de
Tiempo Compartido, como asi también con las empresas de intercambio. La asociacién en
cuestion inici6 sus funciones en octubre de 1984 vy, desde entonces, representa a sus asociados
ante diferentes organismos publicos y privados, sociedades e instituciones. Asimismo, participa y

coopera en congresos, conferencias y jornadas donde se aborden temas vinculados al TC.

Con respecto a las funciones que este organismo nuclea tienen relacion con el
asesoramiento calificado y el Know how o “saber como” a usuarios, inversores y potenciales
trabajadores en la industria. Asimismo, contribuye y coopera con autoridades nacionales,
provinciales y/o municipales, como asi también participa activamente en conjunto con
instituciones oficiales y privados. Ademads, actian como mediadores entre sus asociados y

terceros, con la finalidad de solucionar cuestiones referidas al sistema.

En cuanto a los atributos y ventajas del CATC para sus asociados comprenden
actividades como seminarios, congresos, cursos Yy jornadas tanto nacionales como
internacionales, cuyo objetivo se basa principalmente en la actualizacion de aspectos de la
propiedad vacacional. De este modo, posibilita que los asociados se mantengan informados en

cuanto a temas legales, estadisticas de la industria, opiniones de las autoridades del CATC, etc.

En esta forma, relaciona a sus usuarios con organizaciones tales como la Secretaria de
Turismo de la Nacion, Direccion de Defensa del Consumidor, Comisiones de Turismo de
Senadores y Diputados de la Nacion y con el Poder Ejecutivo Nacional, entre otras. También, se
encarga de asesorar a particulares en temas relacionados con la compra y venta de semanas e
interactUa entre los usuarios, empresas y organismos de Defensa del Consumidor a traves de su
Departamento de atencion al cliente. Asimismo, tiene como objetivo esencial la intermediacion y
posterior resolucion de asuntos que pudieran surgir entre los usuarios y Resorts afiliados a la
CATC.

La entidad en cuestion, concede a sus usuarios la posibilidad de adquirir una propiedad

para el uso y goce de la misma con fines turisticos. Por otro lado, otro de los beneficios que
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ofrece es el acceso de los usuarios a Resorts Turisticos con mayor confort, servicios y
equipamiento. Asi, los consumidores de este tipo de sistema podran disfrutar de vacaciones en
cualquier época de afio, de manera familiar o grupal, ahorrando gastos de mantenimiento y
servicios abonando s6lo una cuota proporcional por el periodo que utiliza (Camara Argentina de
Tiempo Compartido 2012).

6.2. Naturaleza juridica del TC

Desde la aparicion de TC en nuestro pais, se ha discutido obre el régimen que debe
regular su constitucién y funcionamiento debido a que la ley existente no menciona una
modalidad contractual especifica. Sin embargo, la carencia de una norma o regulacion expresa en
nuestro pais, no impidi6 el desarrollo del producto. Y en consecuencia, los empresarios utilizaron
todas las instituciones del derecho, que fueran compatibles con este negocio, para darle al

instituto un encuadre juridico adecuado (Arean 2003).

Por su parte Art. 1° de la ley STTC establece: “La presente ley regula los Sistemas
Turisticos de Tiempo Compartido (STTC), con independencia de la naturaleza de los derechos
que se constituyan o transmitan y del régimen legal al que se encuentren sometidos los bienes

que los integran”.

La ley entonces, respeta la libertad de eleccion de los organizadores del sistema, quienes
pueden utilizar cualquiera de las figuras juridicas que la costumbre del negocio ha impuesto,
como podria ser: derechos de uso personales o reales, derechos reales como la copropiedad con
clausulas de indivisién, derecho real de uso y habitacién, derecho real de usufructo, sistemas

societarios, etc.

A pesar de que no exista regulacion alguna concreta para el contrato de tiempo
compartido, si existen diversas leyes, normas y articulos del Coédigo Civil, que ayudan a regular
su funcionamiento. Asimismo, se han producido fuertes controversias en cuanto a la
determinacion de la naturaleza juridica, la cual ain no tiene una respuesta adecuada, debido al

vacio legislativo que reina en la actualidad.
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Es asi que, la doctrina ha encarado el estudio de esta figura desde dos perspectivas
factibles: por un lado la considera un derecho personal y la otra perspectiva entiende que se trata
de un nuevo derecho real. Debido a la multiplicidad de sistemas posibles, es complejo la
delimitacién juridica, habida cuenta de una variada gama de perfiles tipificantes que posee.

Dada la denominacion “tiempo compartido” y todo lo que se refiera a esta idea son
usadas principalmente por quienes se incorporan en el ambito de derechos personales o
creditorios. En cambio, cuando se denomina a esta modalidad vacaciones como

“multipropiedad”, “multidominio”, “condominio” u otro similar, apuntando al uso y goce de una

cosa, pretende enrolarse en la dptica de los derechos reales (Arean 2003).

De acuerdo con la postura de uso y goce de una unidad habitacional por un periodo
determinado cada afio y durante un determinado nimero de afios, unido a la prestacion de ciertos
servicios, se podria decir que es susceptible de encuadrarse en el campo de los derechos
personales o creditorios, atento a la presencia de elementos tales como sujeto activo, sujeto

pasivo y obligaciones debidas.

Sin embargo, los derechos personales no ofrecen la seguridad juridica que necesitan los
turistas inversores. Los titulares de derechos creditorios estdn expuestos a riesgos Yy
contingencias econdmicas de sus deudores y por regla carecen de las potestades de prioridad y

persecucion de la cosa en relacién a los terceros.

Por otro lado, se sostiene que seria mas adecuado tipificar este instituto juridico, en el
marco de los derechos reales, los cuales se prefieren por sus efectos absolutos y potestades que
confieren al titular sobre la cosa. No obstante, las figuras clasicas existentes en esta materia no
resultan adecuadas para contener la realidad de este fendbmeno. Las normas que regulan los
derechos reales no pretenden crear otros derechos reales distintos a los reconocidos por ley o
alterar tipos existentes a fin de adecuarlos a los nuevos requerimientos (Puerta de Chacon et al
2003).

En otro sentido, se ha destacado que la multipropiedad es un nuevo derecho real que
recae sobre la cosa propia, tanto como lo sefialan las comparfiias comercializadores que trabajan
con este tipo de actividad a través de la publicidad, anunciando la posibilidad de convertirse en

propietario con una inversion minima de dinero. De esta manera, el derecho de propiedad le
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permite al multipropietario ejercer su derecho sobre algo que le es propio, que integra su

patrimonio y es transmisible por herencia.

Sin embargo, claro esta que en la multipropiedad se hace mas imperiosa y dominante la
necesidad de prevision legislativa, por la particularidad que implica usar y gozar de una cosa por
un tiempo determinado. Se usa y disfruta de la cosa una semana al afio; durante las cincuenta y

una restantes no se pierde la titularidad del derecho, pero no existe posibilidad de ejercicio.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, resultaron las siguientes conclusiones: se
considera necesario legislar sobre la materia, enmarcando el instituto dentro del &mbito de los
derechos reales, configurdndolo como un nuevo derecho real autbnomo y, por ultimo, tipificarse

como un derecho real sobre la cosa propia (Arean 2003).

Hubiera sido méas prudente que esta importante cuestion haya sido fijada por la ley en
forma univoca (Corna ed. At. 2010). La experiencia que se registra en cuanto al sistema
demuestra que los promotores de TC han seguido diversas alternativas aun forzando la ley
(Arean 2003).

6.3. Contrato de adhesion

La modalidad contractual de TC trata de un contrato de adhesion, el mismo se celebra
cuando lo escrito corresponde a una sola de las partes, mientras que la otra se limita a aceptarlo o
rechazarlo, sin poder modificarlo. Es decir, una de las partes propone, 0 mas bien impone,
determinados requisitos o condiciones generales que forman el contenido predispuesto del

contrato, a las cuales la otra parte se limita a adherir (Lorenzetti 2009).

De esta manera, frecuentemente este tipo de explotacion se lleva acabo mediante “ofertas
de contrato” indeterminadamente al publico, predisponiendo sus cldusulas. Asi, es indudable
que los aspirantes a integrar el sistema se encuentran en inferioridad de condiciones frente a las
empresas comerciales dedicadas a esta actividad y quedan irremediablemente colocados en la
posicion de contratante débil. Precisamente, porque los rasgos tipicos del contrato de adhesion se
reducen, en cuanto a su forma o procedimiento, para encarar la contratacion mediante la oferta
indeterminada a contratar suscribiendo condiciones generales y contratos tipo. En orden a las

circunstancias propias del contrato, su nota caracteristica es el ser concluido por quien en la
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contratacion masiva goza de un monopolio u oligopolio de hecho o de derecho -contratante

fuerte- con quien no se encuentra en tal situacion -contratante débil- (Di Filippo 1985).

En este orden de ideas, el consentimiento al que se llega por la adhesion a clausulas
predispuestas, sin debate ni discusion es la consecuencia de los atributos del sistema los cuales
posibilitan la confeccion cuidadosa, prolija y ordenada del contrato, donde los beneficios han
sido friamente calculados. En este tipo de contratos nada se deja a la improvisacion. En la
redaccion de los contratos de adhesion interviene un equipo especializado, comunmente llamado

staff, formado por abogados y contadores.

En la evolucion de la formacién del consentimiento, debe prevalecer la buena fe-
probidad-lealtad. Asimismo, se insiste en considerar “la oferta como apariencia y la aceptacion
basada en la confianza”, son ejemplos o modelos de un contrato fidedigno. Como asi también, lo
es el respeto a las expectativas, 1o que se espera de una contratacion normal (Mosset Iturraspe y
Piedecasas 2004).

De esta manera, el principio de la buena fe, al cual he aludido una y otra vez, tiene la
funcion de esclarecer la vida del contrato, durante el periodo del contrato, con la creaciéon de
deberes de los contratantes, ademas, al momento de la formacién del consentimiento, genera
deberes especificos de claridad, concision, integridad, coherencia, etc. Asimismo, ordena
conductas dignas, leales y probas, descartando todo proceso contrario a estas pautas. Manda a
ajustar la apariencia, a lo que el contratante pueda entender o creer, para no defraudar la
confianza del suscitante (Bueres y Highton 1999).

Con respecto al consentimiento contractual, el cual es uno de los puntos de partida para
formacion del contrato, siempre destacandose que debe ser siempre manifestado y resultando una
conjuncién armoniosa entre la oferta y la aceptacion, integrandose reciprocamente, reflejando

acuerdo entre las voluntades.

En concordancia a lo mencionado precedentemente, este consentimiento reconoce dos
elementos: la oferta y la aceptacion. El primero de los elementos, se basa en una propuesta, es
decir una exteriorizacion de declaracion unilateral de voluntad y receptiva; debe ser
independiente, autosuficiente y contar con todos los componentes o antecedentes consultivos del

contrato, su objetivo es la formacion de un contrato y tiene por destinatario el aceptante. Asi,
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podemos afirmar que la oferta es el medio por el cual manifiesta su consentimiento la parte que
la emite. Por otro lado, la aceptacion tiene que coincidir con la oferta, cualquier modificacion
que se hiciere en la oferta al aceptarla implicaria la propuesta de un nuevo contrato y rechazo de
la oferta originaria (Mosset Iturraspe y Piedecasas 2004).

Por ello, todo instrumento que posibilita a la parte predisponente aprovecharse de la
necesidad o debilidad del adherente alteraria la idea de justicia contractual. Asimismo, toda
oscuridad, ambiguedad u ocultamiento de intereses en el contexto general del contrato no puede
generar beneficios a influir en perjuicio de los derechos del consumidor. En tal caso, el abuso
resulta del acuerdo que supone ventajas exclusivas para el empresario, desequilibrando los

derechos y obligaciones de las partes (Camara Nacional de Apelaciones en lo Comercial 2004).

Por su parte, la contratacion masiva, elegida, entre otras razones, por la rapidez de las
negociaciones, por la simplificacion, no permite fase previa de las tratativas, como ocurre en la
formacion de los contratos por discusién, en donde el iter o proceso formativo del

consentimiento se logra mediante la controversia (Bueres y Highton 2000).

Algunos de los problemas o inconvenientes que presenta este tipo de modalidad
contractual, puede sintetizarse en la expresion de “abusos”: la libertad de influir e impulsar la
incorporacion a voluntad de las clausulas “beneficiosas” para la parte econémicamente fuerte,
buscando mayor lucro pasando de lo beneficioso a lo abusivo (Mosset lturraspe y Piedecasas
2004).

Por tal motivo el Art. 37 de la Ley de Defensa del Consumidor establece: “Sin perjuicio
de la validez del contrato, se tendran por no convenidas: a) Las clausulas que desnaturalicen las
obligaciones o limiten la responsabilidad por dafios; b) Las clausulas que importen renuncia o
restriccion de los derechos del consumidor o amplien los derechos de la otra parte; c) Las
clausulas que contengan cualquier precepto que imponga la inversién de la carga de la prueba
en perjuicio del consumidor. La interpretacion del contrato se hara en el sentido mas favorable
para el consumidor. Cuando existan dudas sobre los alcances de su obligacion, se estara a la
que sea menos gravosa. En caso en que el oferente viole el deber de buena fe en la etapa previa
a la conclusion del contrato o en su celebracion o transgreda el deber de informacion o la

legislacion de defensa de la competencia o de lealtad comercial, el consumidor tendré derecho a
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demandar la nulidad del contrato o la de una o0 més clausulas. Cuando el juez declare la nulidad

parcial, simultaneamente integrara el contrato, si ello fuera necesario”.

Se considera términos o clausulas abusivas las que afecten inequitativamente al
consumidor en el cotejo entre los derechos y obligaciones de ambas partes. De esta manera,
primeramente el articulo refiere a la nulidad o bien ineficacia de las clausulas excesivas o
usurarias, al decir que “se tendran por no convenidas” sin que esto afecte la validez del contrato.
La ineficacia se declarara sobre todo en los casos en que existan condiciones generales que el
usuario no ha tenido la oportunidad de conocer, aun cuando se considere de uso y practica
corriente. Asimismo, también se considerara ineficaz toda clausula que desconozca, restrinja o

limite los derechos del consumidor (Farina 2000).

Asi, este esquema unilateralmente predispuesto, uniforme y rigido, conlleva a que el
poder de negociacion se concentre en el promotor o desarrollador y ello permita favorecer su
posicion contractual, razon por la cual es frecuente observar que denotan un desequilibrio en el

contrato sinalagma o bilateral (Tranchini 2008).

En cuanto a las condiciones que se predisponen en el contrato, son proclive a ser
inequitativas, es decir, esa inequidad o abuso se traduce en las clausulas que integran su
contenido, mas aun cuando una de las partes como acontece en los contratos de adhesion es
débil, dependiente o cautiva. Asi, tal abuso se produce por la flagrante falta de reciprocidad
(Mosset Iturraspe 2003).

Al referirse a las clausulas abusivas, la doctrina utiliza una serie de calificativos
claramente descriptivos como vejatorias, lesivas y desleales. Asi, se entiende que son las
impuestas unilateralmente por el empresario y que perjudican a la otra parte, o bien establecen
una posicion de desequilibrio entre los derechos y obligaciones de los contratantes. En mérito a
lo expuesto, se debe examinar si alguna clausula es contraria a las leyes, a la moral o a las buenas

costumbres.

Con respecto a lo que menciona el articulo citado, sobre la desnaturalizacion de las
obligaciones, significa que el empresario y/o comerciante no debera alterar o modificar cualquier

derecho del consumidor emergente del contrato, o variar las caracteristicas o requisitos, o calidad
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de servicio, de lo contrario podria constituir una desnaturalizacion de lo natural, de lo normal, de

lo instaurado por la ley.

Con respecto a lo que establece el articulo sobre la prohibicién de que el comerciante
limite su responsabilidad por dafios, la norma considera abusivas las clausulas que limitan la
responsabilidad por dafio, ya sea de culpa grave o leve. Cabe destacar que la expresion “danos”
comprende también los intereses. Asi, se declarara nula la clausula que limite la responsabilidad
en cuestion, sin efectuar diferencia alguna entre dafio causado por dolo, o por culpa, e incluso sin

culpa, de modo tal que en todos los casos sera nula.

En tal entendimiento, segun lo que establece la ley, el empresario debera obrar de buena
fe tanto durante la etapa previa a la conclusién del contrato, es, decir, a partir de los anuncios, de
las propuestas u ofertas efectuadas al publico o un interesado en particular, en el momento en el
que el contrato se celebra, durante su ejecucion o en cualquier circunstancia después de

cumplido.

De esta manera, debe aclararse explicitamente que en caso de violarse alguna de las
prohibiciones impuestas el consumidor tendré derecho a demandar la nulidad del contrato en su
totalidad o la de una o mas cldusulas; esto a libre eleccién del consumidor. Asimismo, se
declarara la ineficacia tanto de las clausulas abusivas como de las confusas, ininteligibles e
ilegibles, y admitiendo simultaneamente declare la eficacia del resto del contrato. En este caso,

se tratara de una nulidad parcial con la sustitucion imperativa de ciertas clausulas (Farina 2000).

Con la finalidad de proteger al consumidor de eventuales abusos el Art. 38 de la Ley de
Defensa del Consumidor reza: “Contrato de Adhesion. Contratos en Formularios. La autoridad
de aplicacion vigilara que los contratos de adhesion o similares, no contengan clausulas de las
previstas en el articulo anterior. La misma atribucion se ejercera respecto de las clausulas
uniformes, generales o estandarizadas de los contratos hechos en formularios, reproducidos en
serie y en general, cuando dichas clausulas hayan sido redactadas unilateralmente por el
proveedor de la cosa o servicio, sin que la contraparte tuviere posibilidades de discutir su

contenido”.
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Es comun, que un empresario que presta servicios en masa, establezca contenidos
prefijados y uniformes para todos los contratos de determinado tipo de ejercicio. La celebracion
de los contratos de adhesion no va precedida por una negociacion entre las partes por su posible
contenido, sino que se establecen clausulas ya predispuestas, las cuales deben ser aceptadas o

rechazadas por el usuario.

Estas modalidades de contratacion en masa se caracterizan porque las clausulas
predispuestas son uniformes, es decir del mismo texto; generales, destinadas a todos los
contratos de la misma especie y estandarizadas, lo cual le da el caracter de reglas fijas,

inmodificables.

Las clausulas predispuestas que reunan todos o algunos de los requisitos nombrados
precedentemente se conocen con el nombre de condiciones generales de contratacion, cuando

estan dirigidas al publico en general y no para un contrato en particular (Farina 2000).

En mérito a lo mencionado anteriormente debe exigirse a los intermediarios o promotores
la informacion detallada de las condiciones de venta, para evitar la publicidad fraudulenta y poco
leal, sorprendiendo la buena fe del adquiriente. Asimismo, las autoridades competentes deben
velar por la aplicacion de las normas protectoras, mediante acciones preventivas, conciliadoras y
sancionatorias solucionen a tiempo los inconvenientes que puedan producirse (Mosset Iturraspe
y Piedecasas 2004).

6.4. Marco Legal y Estrategia de venta que utiliza el TC: “premios y sorteos”

El procedimiento que llevan a cabo las empresas de TC se ha vuelto cada vez mas
perseverante y competitivo, debido a que se trata de un mercado que se halla constantemente en
crecimiento. El objetivo mas importante para este tipo de compafiias es llegar al mayor nimero

de personas en un tiempo minimo (Rebeur 1999).

Asimismo, las formulas utilizadas para su promocién se han vuelto el aspecto mas

controvertido de la industria. Las estrategias de ventas empleadas tanto dentro del complejo
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como fuera de él (otros centros turisticos) han originado una percepcion negativa, llevando a

muchas personas a pensar que no amerita su consideracion.

Por consiguiente, como sucede en industrias relativamente jovenes y desconocidas,
requieren un gran esfuerzo de promocidn, los usuarios deben ser convencidos de los atributos y
utilidades del producto en cuestion. El futuro consumidor no lo comprard espontaneamente,
contrariamente serd necesario captar el interés del cliente. En tal sentido, la funcion de captacion
refiere a dos objetivos esenciales: educar al pablico en cuanto al producto y su utilidad, y
asegurar un flujo de posibles consumidores cualificados al complejo, donde se les comentara el
producto bajo procesos de ventas especificos disefiados para persuadirlos a comprar (OMT
1997).

Ahora bien, avocandome al meollo del asunto, el método empleado para atraer al
consumidor tiene una relacién directa con el “paseante desprevenido”, particularmente en centros
turisticos donde las compafias que destinan su actividad al turismo tienen algun complejo
vacacional, empleando un sistema de ventas fundamentalmente agresivo, inapropiado y

fraudulento.

La principal regla para atraer el interés del consumidor es por medio de la oferta de
premios sumamente atractivos e interesantes, como es el caso de un viaje nacional o al exterior,
automoviles, cenas en lugares de alta categoria, semanas gratuitas en complejos turisticos, etc.
(Lovece y Ghersi 2000).

De acuerdo con lo que dispone la ley 22.802 de Lealtad Comercial en el Art. 10 inciso b):
“Queda prohibido: Promover u organizar concursos, certamenes o sorteos de cualquier
naturaleza, en los que la participacion esté condicionada en todo o en parte a la adquisicion de

un producto o a la contratacion de un servicio”.

Este articulo reza por la regulacion de distintos aspectos tales como normas referidas a la
publicidad, promociones y concursos, buena fe y trato digno. Asimismo, el consumidor tendra
derecho a participar en el sorteo 0 a obtener los premios o regalos, independientemente que el

cliente acepte o no celebrar el contrato de tiempo compartido (Lorenzetti 2009).
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En tal inteligencia, una vez que los potenciales consumidores se interesan en el tema, el
paso siguiente consiste en la explicacion para que puedan acceder a la suma de premios es
conveniente que formalicen una serie de condiciones especificas, verbigracia tener tarjeta de
crédito, recursos econdémicos, ser mayor de edad, entre otros. Estableciendo precisamente, la idea
de exclusividad y pertenencia a un grupo selecto que posiciona al cliente entre unos pocos

seleccionados mundialmente.

Posteriormente se convoca al usuario a una de las oficinas de venta y en ese lugar se lo
pseudoinforma inicialmente sobre los atributos del sistema, cuales seran las utilidades al
asociarse y, de manera superflua, cuales serdn los requisitos de la contrataciéon, ademas
acentuado por el trayecto del establecimiento, por videos de otros complejos turisticos y por

folleteria de calidad superior (Lovece y Ghersi 2000).

En cuanto al marco legal, el Art. 32 de la Ley de Defensa del Consumidor, consagra:
“Venta domiciliaria. Es la oferta o propuesta de venta de un bien o prestacion de un servicio
efectuada al consumidor fuera del establecimiento del proveedor. También se entendera
comprendida dentro de la venta domiciliaria o directa aquella contratacion que resulte de una
convocatoria al consumidor o usuario al establecimiento del proveedor o a otro sitio, cuando el
objetivo de dicha convocatoria sea total o parcialmente distinto al de la contratacion, o se trate

de un premio u obsequio”.

Asi, se trata de la venta inhabitual, de alguna manera “sorpresiva”; que se llevan a cabo
en lugares que no son reservados habitualmente para el comercio; se dirigen a personas que no
han demostrado la voluntad de contratar y se realiza en horas impropias, por lo general en hora
de descanso o distraccion (Mosset Iturraspe 2003). Igualmente, pretenden captar potenciales
clientes en la via publica, playas o lugares de recreo y presionando para que tomen decisiones
muchas veces intempestivas, desvirtuando la distincion entre consumidor activo y pasivo,

debilitando su posicion (Downes 2001).

Asimismo, el Art.33 de la Ley de Defensa del Consumidor, establece: “Venta por
Correspondencia y Otras. Es aquella en que la propuesta se efectia por medio postal,
telecomunicaciones, electronico o similar y la respuesta a la misma se realiza por iguales

medios”.
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Conforme el articulo mencionado anteriormente, la venta por correspondencia constituye
una modalidad que a primera vista aparenta ser conveniente y beneficiosa, la misma posibilita
los abusos que la ley pretende evitar. Sin embargo, este medio permite la reflexion y posterior
decision. No obstante, fuerza al consumidor a decidir en base a fotografias o descripciones
imprecisas y confusas, donde toma lugar la posibilidad de recibir servicios que no se
correspondan con los que esperaba el cliente. Es asi que se trata de un negocio distancia, con las
dificultades que ello implica, apareciendo aqui la cuestion tan relevante de la publicidad

engafiosa y poco leal.

En estos casos el consumidor generalmente se encuentra en una posicion desfavorable o
inferior, no teniendo posibilidades de conocer previamente el servicio, de verificar la verdadera
existencia de los atributos prometidos. La voluntad del consumidor se reduce, se elimina la fase
de reflexion y meditacion que media entre el momento de la decisién y aquel en que la compra
efectivamente se realiza. Ademas se produce un encuentro entre dos partes en circunstancias
distintas: por un lado el vendedor profesional y especialmente entrenado, y el usuario

desinformado y desconocedor del sistema (Mosset Iturraspe 2003).

Asimismo, en este proceso de ventas la transaccion abarca todos los aspectos de las
relaciones entre un vendedor y un potencial cliente. La ejecucion de la venta comienza con el
acondicionamiento de una buena atmdsfera, en donde los intermediarios o promotores cuidaran
de crear y controlar. Se llevara a cabo en un establecimiento bien disefiado, donde la decoracion,
iluminacién, temperatura y sonido se han planeado para crear un ambiente confortable y
relajado. La psicologia de ventas que operan estas actividades para su presentacion posee una
duracion media de dos a tres horas (OMT 1999).

Por consiguiente, el Art. 30 de la Ley Nacional Sistemas Turisticos de Tiempo
Compartido prescribe: “Toda persona fisica o juridica que se dedique profesionalmente a la
transmision de derechos en los STTC no podra recurrir a presiones, al acosamiento y manipuleo
del potencial usuario, alentando sus motivaciones de compra con argumentos y aseveraciones
realistas, no ilusorias, que no se presten a dobles interpretaciones o que contengan falsas
promesas, ocultamientos o engafios. Los argumentos de venta, orales o escritos, deberan ser

coincidentes con los contenidos del contrato de tiempo compartido.”
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Resulta, es evidente que el Unico objetivo buscado por el vendedor es persuadir al
usuario, convenciéndolo que es un producto pensado y realizado para él, dirigirlo a un nivel
emocional a comprar, insistiendo que firmen alli mismo y en ese preciso momento. Es decir, que
ademas de vender el producto y la compafiia, también debe vender la idea de que hay que tomar

la decision sobre la marcha.

En este orden de ideas, las practicas de promocion de TC no poseen un disefio correcto,
lo cual llevo a los comerciantes e intermediarios a fracasar sobre los programas de captacion de
clientes, teniendo como consecuencia el colapso de proyectos de estas modalidades vacacionales,
teniendo como resultado una imagen y publicidad negativa. No obstante, la presion en las ventas,
como asi también las inciertas tacticas que emplean estas empresas, son algunos de los aspectos

que han causado impacto desfavorable para esta actividad (OMT 1999).

Conforme la ley 26.356 del afio 2008, la cual regula los Sistemas Turisticos de Tiempos
Compartidos (STTC),Art. 27: “Las personas fisicas o juridicas que para la captacion de
potenciales usuarios ofrezcan regalos, premios, participacion en sorteos, cupones, chequeras o
cualquier documento representativo de derechos de alojamiento, estadias o viajes, ya sea en
entrevistas individuales o grupales, telemarketing, medios gréaficos o electrénicos u otros, deben:
a) Indicar por el mismo medio que la finalidad de la promocion es venderles el STTC; b)
Especificar claramente la verdadera naturaleza, valor, especie y dimensiones de los premios y
regalos ofrecidos, asi como las condiciones, costos, limitaciones y restricciones para acceder a
los mismos; ¢) Precisar en la primera comunicacion, por cualquier medio que ésta se realice, el
objeto, caracteristicas y el tiempo real de duracion de la entrevista, cuando ésta sea la
condicion para recibir el premio, regalo y/o participar en sorteos; d) Entregar los premios y
regalos en el momento de la presentacion o dentro de los VEINTE (20) dias de realizada la
misma, informando si existieren costos no cubiertos en razon de traslado u otros; e) Abstenerse
de imponer procedimientos exageradamente onerosos o impedimentos que tengan por objeto

hacer desistir al potencial usuario, del premio, regalo o sorteo.”

En merito a lo mencionado anteriormente, una de las faltas méas graves que cometen los
promotores del tiempo compartido, es la informacién defectuosa transmitida al consumidor. El

accionar de estas empresas proveedoras de servicios exponen un comportamiento engafoso y
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poco leal y contrario a lo que dispone la ley, defraudando al usuario al no establecer el propdsito
completo y real de la campafa: mediante el sistema de tarjeta de crédito y aceptacion imprevista

por parte del consumidor.

En tal sentido, no suministran al usuario toda la informacién necesaria de manera veraz,
detallada, oportuna, eficaz y suficiente, lo que impide que los clientes conozcan todas las

caracteristicas del sistema (Reuber 1999).

Reza el Art. 4 de la Ley 24.240 de Defensa del Consumidor: “El proveedor esta obligado
a suministrar al consumidor en forma cierta, clara y detallada todo lo relacionado con las
caracteristicas esenciales de los bienes y servicios que provee, y las condiciones de su
comercializacion. La informacién debe ser siempre gratuita para el consumidor y

proporcionada con claridad necesaria que permita su comprension.”

Dado que la informacion es una herramienta fundamental dentro de las fases de una
negociacion, desde la instancia preliminar hasta la extincion del mismo, debe contener todo lo
referido o relativo al riesgo que con el servicio se crea. Es decir, apunta a dar detalles y
especificaciones acerca del servicio en cuestion, determinando tipo, calidad, estructura,

intervinientes, etc.

Por otra parte, cuando el contenido en el mensaje que produce una expectativa falsa o
adulterada sobre el desempefio del servicio, o0 se aprovecha de la credulidad y confianza del
usuario, ofendiendo o abusando de la inexperiencia o ingenuidad se configura el vicio de la
informacion. De este modo, el usuario se encuentra débil y vulnerable, carente de conocimientos

y de experiencia en contraposicion con el vendedor de servicios (Mosset Iturraspe 2003).

Por su parte el Art. 26 de la Ley 26.356 STTC sobre el deber de informacion establece:
“Los emprendedores, administradores, vendedores, revendedores y redes de intercambio, deben
suministrar, con certeza y objetividad, informacion veraz, eficaz y suficiente, las caracteristicas
de los bienes que integran el STTC y de las prestaciones que ofrecen, detallando el tipo y
alcances de los derechos que se transmiten o constituyen, segun sea la actividad de que se trate,

vy demas condiciones de comercializacion.”
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En los sistemas de ventas de TC se halla una deficiencia, falla o falta de informacion, la
cual se pone de manifiesto en la relacion con la informacion proporcionada a los clientes
(principalmente en cuanto al verdadero objeto del contrato). Asimismo habida cuenta de la
disparidad en los conocimientos entre los contratantes y consumidores (Lovece y Ghersi 2000).

Como consecuencia de lo esgrimido, se impone el aseguramiento de un eficaz derecho a
la informacion, debido a que este es un derecho fundamental de los consumidores. La finalidad
de este derecho es facilitar que el adquiriente preste un consentimiento contractual claro y
reflexivo. De esta manera, el consumidor decidira habiendo conocido exactamente el alcance de

sus derechos y de sus obligaciones (Botana Garcia 2009).

6.5. Cuestiones del Marketing a considerar para la comercializacion de un servicio turistico

El producto turistico posee caracteristicas muy propias, es decir su comercializacion debe
hacerse de manera distinta ya que presentan caracteristicas particulares. La primera de ellas tiene
relacion con la peculiaridad de la intangibilidad, sin embargo, los productos turisticos tienen
componentes tangibles e intangibles. Los segundos hacen que los consumidores no estén seguros
de lo que compran, por lo que les da mucha ayuda comunicéndoles de todas las maneras posibles
las ventajas y satisfacciones que la compra va a proporcionar. Asimismo, los productos
turisticos, por su calidad de servicios, se experimentan pero no se poseen, se compra su uso, pero
no su propiedad. En cuanto a los componentes tangibles consisten en el disefio de folletos, videos

o0 algun otro tipo de representacion grafica que refleje fielmente la verdad sobre el servicio.

Otra caracteristicas distintiva del producto turistico es el caracter perecedero del mismo,
ello significa que los servicios no pueden almacenarse y deben consumirse en el momento que se

ha preestablecido, de lo contrario, el producto se pierde para siempre.

La agregabilidad y sustituibilidad es otro requisito de los servicios turisticos, el mismo
debe considerarse como un conglomerado de componentes tangibles e intangibles, como
mencione anteriormente. En este sentido, este conglomerado de bienes es viable de modificar, de
manera sencilla afiadiendo o quitando componentes, sustituyendo unos por otros, consiguen la

formacion de nuevos productos.
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Por ultimo, la heterogeneidad, los servicios son muy variables. Su calidad depende de
quién lo proporciona y de cuando y donde se ofrecen. La caracteristica heterogénea de los
productos turisticos viene dada por dos motivos: por un lado, por los elementos que lo componen
los cuales son variados y segin se combinen pueden dar un tipo de producto u otro, y por otro
lado, por el tipo de cliente al que va dirigido, ya que al tener distintas necesidades (Kotler ed at
1997).

Segun algunos autores el servicio turistico tiene otra caracteristica que tiene relacion con
la subjetividad, individualidad e inmediatez entre producto y consumo. El producto es ante todo
motivacional, por tanto las satisfacciones que produce deberan ser estudiadas individualmente.
Asimismo, la subjetividad en el momento de consumirlo, ya que depende de las condiciones del
cliente y del que presta el servicio, puede resultar un éxito, s6lo superar algunas expectativas o

ser un fracaso (Balanza y Nadal 2000).

El hombre posee la necesidad de cubrir una serie de necesidades que van de lo mas
fundamental para su supervivencia hasta la autorrealizacion y prestigio. Actualmente, una de las
teorias méas aceptadas y conocidas en cuanto a las necesidades humanas es la de Abraham
Maslow, la cual establece una piramide de necesidades que incluyen desde las méas elementales,

situadas en la base, hasta las de realizacion personal que se hallan en la clspide de la piramide.

Maslow establece gue las necesidades humanas se agrupan en cinco jerarquias, en cuanto
una necesidad es satisfecha, otra viene a ocupar su lugar, de esta manera las superiores son mas
dificiles de satisfacer que las inferiores. Asimismo, para que una necesidad motive la conducta,
es indispensable que se hallen satisfechas las del rango inferior. Cuando se origina una
necesidad, consecuentemente el organismo tiende a satisfacerla, creando el comportamiento
correspondiente. De este modo, una necesidad satisfecha deja de ser un factor fundamental,

elemental y motivacional del comportamiento.

Segun la disposicion maslowiana las primeras necesidades son las organicas o
fisioldgicas, las cuales son de preponderancia para el individuo como es el alimento, el descanso,
gjercicio, albergue y sexo. Una vez que estas necesidades estan satisfechas en un alto porcentaje,

las del escalon siguiente de la piramide motivaran al hombre.
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En segundo lugar se hallan las necesidades de seguridad, las mismas tienen como
objetivo buscar la proteccion contra contingencias o riesgos, ya sean estas de tipo fisico, como
puede ser un accidente o de tipo econdmico, relacionado con la pérdida del empleo y la
inestabilidad econdmica.

En tercera ocupacion, encontramos las necesidades relacionadas con lo social, las cuales
cobran importancia una vez que el individuo garantiza su supervivencia y su seguridad. De esta

manera, el hombre pretende ser aceptado por los demas, ser aceptado en un grupo, entre otros.

En la cuarta posicion, se hallan las necesidades psicologicas, de estimacion o de amor
propio, las cuales hacen referencia al status, relaciones con los demas individuos, a los
conocimientos, logros y resultados exitosos. En este escaldn se pretende encontrar la confianza y
reconocimiento por parte de las deméas personas. Asi, el hombre se sentird reconocido,

consecuentemente aumenta su confianza e independencia.

Por ultimo, las necesidades de autorrealizacion, son las que mueven al hombre a realizar
todo su potencial, por lo que nunca pueden llegar a ser satisfechas totalmente. Es decir, solo
pueden alcanzarlo los individuos que tengan un alto nivel de cultura, posibilidades y
oportunidades. Es necesidad de crear, contribuir, de realizarse (Balanza y Nadal 2000).

Asimismo, en cuanto a las motivaciones del turista, se puede considerar que estan
englobadas en las necesidades fisiologicas, en cuanto al descanso y equilibrio fisico y psiquico; a
las de seguridad, en cuento a accidentes o agresiones que pudieran producirse; las necesidades

sociales ser parte de un grupo de referencia; etc.

Asi, existen diferentes motivaciones del turista, como pueden ser las motivaciones fisicas,
las cuales incluyen descanso fisico, recreacion en playas o en el campo, entrenamiento relajante,
entre otras. Todas estas motivaciones buscan conseguir nuevamente el equilibrio fisico y
psiquico. Por otro lado, se encuentran las motivaciones culturales, las mismas se identifican con
la idea de conocer otros paises, otras costumbres, manifestaciones culturales y antropoldgicas.
Otro tipo de motivaciones, son las sociales o interpersonales que incluyen el deseo de conocer
nuevas personas, visitar amigos o familiares. Asi, ademas hallamos motivaciones de status y

prestigio, las cuales se refieren a las necesidades de ego y desarrollo personal.
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Con respecto a la comercializacion del servicio turistico, posterior al estudio de
necesidades y motivaciones se debera investigar acerca de la aceptacion o no del servicio, como

asi también la forma de difusion informativa y distribucion en puntos de venta.

En cuanto a la comercializacion debe basarse en técnicas del marketing para la
publicidad y relaciones publicas. Asi, el marketing es el conjunto de actividades encaminadas al

estudio de las necesidades del consumidor, productos o servicios adecuados a cubrir necesidades.

De este modo, el marketing se basa en cuatro elementos interrelacionados agrupados en
lo que se llama marketing mix: incluyendo al producto, sus caracteristicas, calidad y utilidad;
precio acorde al grado de satisfaccion del servicio; publicidad para informar y persuadir
potenciales clientes y por altimo, las plazas o distribucion, lo que refiere a los puntos de venta

para llegar mas rapido y mejor a los consumidores.

Con respecto a la publicidad esta constituida por todas aquellas actividades comprendidas
en la presentacion a la demanda potencial de un mensaje, suele ser un eficaz instrumento de
ventas y expansion de una compafiia. EI mensaje publicitario debe comunicar, informar y
persuadir a la demanda del servicio a través de varias formas. Una muy conocida es utilizando el
modelo AIDA, el mismo requiere cuatro fases esenciales: primero captar la atencion del cliente,
después despertar el interés del consumidor, consecuentemente lograr despertar el deseo de
consumir el servicio, y por ultimo llevar a la accion del cliente, es decir, que el usuario adquiera

y consuma finalmente el servicio.

Ergo, la psicologia de la oferta turistica abarca el estudio de una amplia gama de aspectos
psicosociales de comercializacién y prestacion de servicios turisticos, como asi también el
estudio del hombre y sus necesidades y motivaciones mencionadas anteriormente. Se debera
tener en cuenta, ademas la forma de comunicacion a través del marketing, la psicologia de venta
—rol del vendedor y del comprador-, la psicologia del consumo, y en el impacto del marketing, la

publicidad y las relaciones publicas con el cliente.

En cuanto a la psicologia de venta y la comunicacion de marketing, publicidad y
relaciones publicas, deberan tener en cuenta las técnicas de comunicacion, habilidades sociales
con relacion a la informacion, atencion al cliente y métodos utilizados para vender los servicios.

Ademas, otro elemento fundamental es el estudio del tipo de clientela turistica, segin sus
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motivaciones y necesidades. Consecuentemente, después de tener en cuenta los requisitos
mencionados, se elegiria el método de venta mas adecuado al tipo de turista, dependiendo su
demanda para lograr ofrecerle al cliente el servicio que esta requiriendo (Montaner Montejano
1996).

6.6. Técnicas de promocién del Tiempo Compartido

Las lineas de captacion utilizadas por las empresas de Tiempo Compartido tienen que ver
con los métodos de promocién directa, estas técnicas tienen el atributo de una respuesta
inmediata a través de una comunicacion individual con el cliente potencial. Los métodos de
promocion general, para este tipo de servicios no son efectivos. Asimismo, los anuncios, la radio,
la prensa son efectivos s6lo para hacer saber al publico el concepto general, pero no para vender
el producto (OMT 1997).

El crecimiento del marketing directo se debe a que este tipo de técnica de promocion,
presenta ventajas respecto a otros métodos. Un atributo muy importante es que puede dirigirse
con precision a la clientela, de esta manera, podra informar y persuadir a los potenciales clientes
para que puedan conocer de manera mas profunda las caracteristicas del producto que

pretendemos vender.

Igualmente la personalizacion es otra ventaja relevante a la hora de vender un servicio.
La misma puede materializarse de distintas maneras, personalizando la oferta para que pueda
ajustarse con las necesidades del mercado objetivo. Esto podria ser tan simple como reconocer el
interés de los clientes en cuanto si prefieren la playa o la montafia a la hora de tomarse unos dias

de descanso.

Otra ventaja del marketing directo es la posibilidad de medicion, se puede hacer de tres
maneras, por un lado tomar el nimero de consultas realizadas por los clientes potenciales, la otra
forma es obtener el ratio de conversion de las consultas realizadas en clientes reales y por Gltimo

el impacto de la comunicacion.
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Las herramientas del marketing directo se estan extendiendo en la actualidad con el uso
del correo electrénico y redes sociales. La comunicacion informatica constituye tambien una

posibilidad importante como vehiculo publicitario y de ventas (kotler et al 2004).

Las empresas de tiempo compartido utilizan varios métodos para la captacion de futuros
clientes, ya sea dentro del lugar de ventas como fuera de él. A continuacion nombraré las mas

reconocidas que usan las compafiias que venden estos servicios (OMT 1997).

Una técnica muy comun dentro de la industria de TC es el telemarketing, la cual combina
diversos elementos de la publicidad, investigacion de mercado y venta personal. Este método se
trata de vender directamente al cliente por medio telefonico. De esta manera, los especialistas en
telemarketing emplean sistemas de programacion y seguimiento para las Ilamadas que requieren
una respuesta. También ensayan para saber como responder ante las reacciones de los usuarios,

ya sean preguntas variadas u objeciones que puedan encontrarse.

Los compact discs 0 comunmente llamados CDs, estan sustituyendo la folleteria como
herramienta de comunicacion del marketing. Una ventaja de utilizar un CD es que es pequefio,
mas barato y fécil de llevar después de una feria o presentacion. Otro atributo muy importante es
que puede tener enlace con paginas Web. Este tipo de métodos presentan claras expectativas de
expansion ya que la tecnologia cobra lugar dia a dia, y cada vez mas usuarios estan al alcance de

Internet como medio de adquisicion de productos y servicios.

Por otro lado, el correo electrénico es una de las principales formas de promocién del TC,
particularmente para oficinas externas al complejo. La naturaleza y calidad de aproximacion
varian en gran medida. Por un lado, un correo basado en folletos y mensajes ofertando el
producto nombrando los atributos y caracteristicas del mismo. En el otro extremo, correos
anunciando que el destinatario ha ganado un premio y creando una urgencia de visitar la oficina
de ventas para recogerlo, ha sido un factor importante de la creacidén de una imagen negativa que
tiene el TC (Kotler 2004).

De este modo, otra técnica muy reconocida dentro del TC es la de premios, la cual
consiste en incentivos para estimular a una persona a nivel de consumidor para hacer una compra
y/o adquisicion. Se trata de una estadia en un lugar turistico para posteriormente alentar al

potencial cliente a la compra inmediata del tiempo compartido (Russell y Lane 1994).
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En consecuencia, la busqueda de clientes potenciales es uno de los factores méas costosos
dentro del proceso de promocion. Asimismo, ademas de una campafa bien orientada, hay que

ofrecer algunos incentivos para inducir a la oficina de ventas.

Teoricamente, los promotores de TC deberian asegurarse de que los clientes potenciales
Ilevados a una presentacion de ventas son aquellos a los que mas les interesaria comprar. Este
tipo de empresas constantemente se enfrentan a desafios lo que suponen atraer a presentaciones
de ventas demasiado extensas a consumidores que no desean comprar un producto del cual
tienen pocos conocimientos o ninguno acerca del servicio, los intermediarios han confiado en los

incentivos para atraer futuros clientes indiscriminadamente.

Durante los ultimos treinta afios se ha obtenido un gran volumen de ventas, demostrando

que este tipo de acercamiento funciona a pesar de sus criticos.

Han surgido innumerables problemas con este tipo de sistemas debido a que la
informacidn enviada al consumidor engafa al usuario, ya que no establece la verdadera finalidad
de la promocion, ademas describe los incentivos con mas valor del que realmente poseen. De
este modo, el consumidor al momento de adquirir dicho servicio, no percibe a simple vista los

riesgos que acarrea este instituto (OMT 1997).
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7. Metodologia

En la presente investigacion se busca demostrar el accionar fraudulento y poco leal de las
empresas que se dedican a vender tiempo compartido violando la ley que protege a los
adquirientes, ocultando la verdadera finalidad que es la venta de dicha modalidad vacacional,
utilizando técnicas agresivas, impidiendo la reflexion de los potenciales clientes, brindando
informacion limitada. De esta manera el usuario de halla en un lugar de inferioridad y

vulnerabilidad frente al vendedor.

Por esta razon se recurrio al respaldo documental o datos secundarios (informacion
cualitativa) que permitieron abordar a conocimientos acerca de los métodos de venta que
utilizan estas empresas violando lo que dispone la ley vigente sobre los sistemas turistico de
tiempo compartido. De este modo, se planted el caso desde una perspectiva Gnicamente tedrica

desde el inicio para establecer conjeturas explicativas sobre el problema a investigar.

Asimismo, los datos secundarios fueron extraidos principalmente de un sector de la
doctrina, cronicas periodisticas e informacion sobre publicidad, promocion y marketing.
Igualmente, para este tipo de investigacion fue imprescindible citar el marco legal vigente. Por
ultimo, se abordd al sustento tedrico vinculado con la actividad turistica, asi con dicha fuente de
informacidn posibilitd la apreciacion, evaluacion y formulacion de explicaciones desde un punto

de vista meramente turistico.

Una vez obtenida la informacién requerida, se procedio a la recoleccion de los datos
primarios, donde se incluyd la entrevista focalizada a usuarios que actualmente poseen tiempo
compartido, o que alguna vez han sido participes en esta modalidad, con la finalidad de obtener
informacidn fehaciente sobre las desventajas y problematicas de este sistema, como asi también,

las experiencias personales obtenidas.

También se adjuntd una entrevista a un abogado dedicado a defensa de los derechos de
consumidores y usuarios de la localidad de San Nicolas, con el objetivo de reunir informacion
acerca de las leyes proteccionistas vigentes, inconvenientes ordinarios en el sistema, como asi

también casos reales tipicos y sus correspondientes fallos.
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7.1 Resultado de las entrevistas a usuarios de TC

El analisis de este sistema argumentando a través de entrevistas, implica un estudio
detallado y especifico a estudiar, de forma exhaustiva, su comercializacion y sus peculiaridades

respecto de los productos vacacionales de larga duracion.

Segun los entrevistados, poseedores o que alguna vez han estado adheridos al sistema de
tiempo compartido sostienen que lo han adquirido mediante el ofrecimiento de promotores o

intermediarios profesionales en ventas y promocion del sistema.

Asi, algunos usuarios fueron interceptados sorpresivamente en un lugar turistico,
invitandolos a participar de una encuesta y posteriormente por un premio. Otros potenciales
clientes fueron sorprendidos en el hotel donde se estaban alojando, preguntando si querian volver

a alojarse el afio siguiente en ese mismo lugar.

En ambos casos, posterior a una respuesta afirmativa, fueron invitados a participar de una
charla o reunién, como pretexto para retener al comprador el tiempo suficiente como para
convencerlo de que debia comprar una unidad en el acto. Asimismo, las charlas en cuestion
duran un minimo de una hora, y si el usuario pretendiera irse, se lo detiene con la excusa de que

si se va pierde el derecho al premio y/o sorteo.

De esta manera, las personas que asisten a estas reuniones se hallan presionadas y/o
coaccionadas a tomar una decision en el acto, de adquirir el derecho de uso en el momento, sin
posibilidad de reflexion. Asimismo, coexiste una insistencia persistente y muchas facilidades

para obtener la modalidad vacacional a través de la tarjeta de crédito.

Con respecto a la conveniencia econdémica existe una disparidad de respuestas de los
entrevistados acerca de esta cuestion. Por un lado, los usuarios insisten en la conveniencia
economica en la adquisicion de TC, ya que ser propietario implicaria una inversion mucho
mayor, ademas del mantenimiento, pago de servicios, entre otras obligaciones, solo para alojarse
una vez al afio. Segun Charco Gémez (2008) hace accesible disponer de un sitio de vacaciones
propio realizando una menor inversion. Sin embargo, algunos de los entrevistados destacaron
que la economia fluctuante de nuestro pais es un condicionante al momento de decidir la

adquisicion de este sistema en un nuevo lugar turistico.
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Igualmente dentro del contrato de TC, las expensas a abonar se pagan por adelantado y
ademas siendo una ventaja del sistema, el precio es fijo, sin posibilidad de aumento, contratando
en algunos casos casi por un siglo. No obstante, en la mayoria de los casos inevitablemente los

precios de las expensas tienden a aumentar, siempre con su justificativo correspondiente.

Con respecto a las semanas a contratar dependen de las disponibilidades segun las
temporadas, de esta manera, cada estacion se divide con un color. Asi, el rojo indica la
temporada alta, el verde la intermedia y, por ultimo, el azul la temporada baja. Los clientes a la
hora de pactar la semanas a utilizar, es necesario que lo hagan con varios meses de anticipacion,
ya que de lo contrario podria acontecer que los periodos que pretendan convenir ya estén
ocupados por otros usuarios. Asimismo, si las personas pretenden adquirir semanas en temporada
alta, con mas razén, deberan hacerlo de manera anticipada. Por otro lado, en el caso de
temporadas bajas no suele haber conflictos en cuanto al reparto de las semanas, sin embargo,
también deberdn pactar con anticipacion, ya que de lo contrario la empresa vende las plazas a

turistas ordinarios que frecuentan esos lugares turisticos.

Asimismo, las empresas dedicadas a la modalidad vacacional en cuestion ofrecen
catélogos, fotos, videos, folletos y cualquier otra forma de representacion grafica para “tentar” al
comprador y asi, su posterior adquisicion. En la generalidad, un atributo que presentan estas
compafias es que cumplen los servicios ofrecidos con los entonces experimentados por los
consumidores, usualmente las empresas “Solanas” que poseen afios de trayectoria y experiencia

en el rubro.

Por otro lado, las empresas que invitan a los usuarios a volver al hotel donde ya han sido
alojados, no es necesario la exposicion de los servicios que ofrecen, debido a que el cliente ya
sabe de que se trata y los beneficios que presenta tal o cual alojamiento, siendo menos dificil el

convencimiento del cliente sobre el servicio que va a obtener es de buena calidad.

Un obstaculo u inconveniente que posee el sistema es que no existe un lugar donde
reclamar, una “cara visible” o un canal de comunicacion como podria ser un 0800 o comunmente

conocido como Illamadas gratuitas en defensa de alguna situacion injuriosa.

De esta manera, suele ocurrir que los clientes lleguen al alojamiento y ciertos servicios

contratados no existen o el hotel no cuenta con ese beneficio, y ademas no se hace cargo de
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ningun tipo reclamo, ya que la empresa comercializadora de TC es una entidad aparte del hotel.
Igualmente ocurre ante la adquisicion de un alojamiento, en caso de quiebra no existe posibilidad

de reclamo, o devolucidon de lo desembolsado, ni oportunidad de demandar la parte proveedora.

7.2 Resultado de la entrevista a un abogado de la localidad de San Nicolas especialista en
Defensa de Consumidores y Usuarios

Un abogado especialista en Defensa de Consumidores y Usuarios, afirma que el tiempo
compartido al ser un producto dificil de vender y donde en la mayoria de los casos se venden por
temporadas bajas. Por tal motivo sus tacticas de comercializacion son mas invasivas, abusivas,
tomando al cliente desprevenidamente. Se ha visto a lo largo de los afios que las empresas en
cuestion engafian a los usuarios, mediante la venta domiciliaria —incitandolos a que concurran a
un lugar especifico donde se producira la venta- , procurando que los potenciales clientes firmen

en el momento.

Conforme los términos el Art. 34 de la Ley Nacional de Defensa del Consumidor existe
la posibilidad de revocacion del contrato dentro de los diez dias posterior a la firma del acuerdo,
debido a que la ley presume que el usuario pueda arrepentirse de adquirir tal servicio. Sin
embargo, claro estd que la generalidad de las personas desconoce la existencia de este derecho.
Asi, ocurre que en la mayoria de los casos, ante ese desconocimiento, los usuarios quedan

inmersos en un contrato que no buscaban, ni querian.

Por otro lado, hay una tendencia a embaucar a los usuarios con el tema de las expensas
una vez contratado el servicio. Es decir, en primera instancia son de costo muy alto con relacion
al tiempo de utilizacion por turno y sin justificacion. Ademas siempre buscando las formas de
que el consumidor quede debiendo para posteriormente negarle el goce del servicio debido a su

mora.

La mayoria de los casos son debido a las maniobras irregulares de comercializacion
nombradas anteriormente, de este modo, las personas denuncian tales situaciones engafiosas,
asesorandose con especialistas en la materia, quienes en definitiva solicitan la reparacion del

dafio, gestionando la devolucion del dinero y posterior requerimiento por dafos y perjuicios.

42



Actualmente un problema que se esta dando, es que las personas desconocen los derechos
del consumidor, sumado a esto especialistas que no asesoran de manera correcta, lo que conlleva
a que no se denuncien la totalidad de los casos. Por el otro lado, han existido casos donde las
personas ejercieron el derecho de revocacion y las empresas negaron la validez del mismo,

llevando a una impunidad extrema.

En el meollo de este asunto, algunas de las sugerencias para que este sistema sea llevado
a cabo de manera regular, es efectuar tareas preventivas con la ONG de Defensa del Consumidor
para regulacion de la actividad haciendo hincapié en los derechos de los usuarios, educar sobre la
existencia del derecho de arrepentimiento, denunciar las empresas que obren de mala fe y su

posterior sancién una vez que llegan a la justicia.
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8. Las empresas de Tiempo Compartido bajo la lupa de la Defensoria del Turista de la

Nacién

Antes de desarrollar los contenidos que expondré para la solucion de los inconvenientes
surgidos por la adquisicion de tiempo compartido por parte de los usuarios, considero de vital

importancia diferenciar los conceptos de consumidor y turista.

Por un lado, segun el art. 1 de la Ley de Defensa del Consumidor, se entiende por usuario
a “Toda persona fisica o juridica que adquiere o utiliza bienes o servicios en forma gratuita u
onerosa como destinatario final, en beneficio propio o de su grupo familiar o social”.
Asimismo, segin la OMT un turista “es una persona que viaja a un destino principal distinto al
de su entorno habitual, por una duracién inferior a un afio, con cualquier finalidad principal
(ocio, negocios u otro motivo personal) que no sea la de ser empleado por una entidad residente

en el pais o lugar visitados”.

De esta manera, se desprende que el turista es un consumidor con caracteristicas
particulares, es decir, segin Mc Intosh et. al (2001) quiza la mas fuerte de todas las motivaciones
que tiene el turista al momento de realizar un viaje sea sencillamente la de satisfacer una
necesidad de placer, viajar tiene la cualidad Unica de satisfacer este deseo en una grado
extremadamente alto. Siendo necesario resaltar los aspectos agradables y placenteros del viaje,

involucrando todos los contenidos y servicios que el turista va a experimentar.

Ahora bien, dentro de los servicios nombrados anteriormente, incluye uno muy
importante, el del alojamiento en el destino turistico. Asi la modalidad de contratacion de mi
interés, el tiempo compartido, segin Di Filippo (1985) se ha promovido hace ya algunos afios su
oferta publica e indeterminada de contratacion en vistas al disfrute de unidades vacacionales por
los particulares, propuesta que, en general, parte de empresas comerciales dedicadas a la

explotacion del turismo.

Si, como es de publica notoriedad, el alto precio de la propiedad inmueble y el creciente
costo de su manutencion dificulten el acceso al dominio y aun locacién de una casa o
departamento de vacaciones resulta sumamente atractiva la idea de “compartir” por espacios
previamente reservados de “tiempo”, unidades funcionales destinadas especificamente a ese fin,

de uso exclusivo por cada periodo ocupacional, distribuyéndose los gastos entre todos los
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beneficiarios del sistema, Yy con opcion a intercambiar reservas de similares caracteristicas con

centros turisticos de atraccidn internacional.

No obstante, este sistema de alojamientos presenta multiples desventajas Yy/o
inconvenientes al momento de la adquisicion por parte de los usuarios. Primeramente, la
actividad publicitaria que se emplea en esta clase de contratacion, donde puede bifurcarse el
objeto del contrato. Es decir, los mayores riesgos para el adquiriente radican en el periodo de la
formacion del acuerdo, especialmente causado a por técnicas agresivas de venta que utilizan en

esa fase, sin dejar que el potencial cliente pueda reflexionar sobre la decision de adquirir o no.

Por otro lado, el hecho de que las informaciones que se suministran son insuficientes o
confusas es otro tema también a tener en cuenta. Asimismo, cualquier dato fundamental que se
silencie de bienes, actividades o servicios puede inducir a error de los destinatarios, adquiriendo

un servicio que no se busca, ni se quiere, o induciendo a una creencia erronea u equivocada.

Igualmente, ocurre con el regalo publicitario consistiendo en una forma de publicidad que
atribuye una ventaja ofrecida a los consumidores, afirmando que no condiciona en modo alguno
la contratacion de la prestacion promocionada. De este modo, estimulando directamente sobre la
contratacion del sistema, actuando sobre el animo del posible adquiriente que recibe el regalo,
siendo este método para la compafiia que se dedican al tiempo compartido (Charco Gomez
2008).

En el meollo de este asunto, a pesar de que en el afio 2008 fue sancionada la Ley
Nacional 26.356 de Sistemas Turisticos de Tiempo Compartido, para proteger y amparar los
derechos de los adquirientes de esta modalidad vacacional. Ademas, complementandose con esta
normativa, la Ley Nacional 24.240 de Defensa del Consumidores y Usuarios también se aplica
para los adquirientes de Tiempo Compartido. Sin embargo, existe una tendencia de las empresas
dedicadas a esta actividad a violar las leyes impuestas por la normativa, algunos son los ejemplos

citados anteriormente.

En meérito a lo mencionado, ninguna de las leyes establecidas brinda soluciones a la
mayoria de las situaciones problematicas en que los turistas pueden verse inmersos, por tal
motivo, un miembro e impulsor de la Defensoria del Pueblo, José Palmiotti, creo en el afio 2010,

la Defensoria del Turista de la ciudad Auténoma de Buenos Aires.
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Segun la pagina oficial de la Defensa del Turista (2012) tiene como objetivo “contribuir
al perfeccionamiento del sistema turistico. Acentuando el respeto en los derechos y garantias del
turista, intenta constituirse en un organismo consultivo, informativo y asesor tanto en materia de
politicas publicas turisticas como en la gestion de los conflictos turisticos. Asimismo, trabaja
para convertirse en una institucion de referencia para la sociedad, las instituciones
gubernamentales y no gubernamentales vinculadas al turismo, manteniendo la confiabilidad
adquirida en base a la profesionalidad de sus miembros y de la apertura al didlogo con los

distintos sectores.”

En este orden de ideas, ante la insuficiencia e ineficacia de Defensoria del Turista,
sugiero establecer un nimero gratuito, con servicio de cobro revertido automatico, conocido
como 0800, ideal para recepcionar llamadas de usuarios de tiempo compartido de todo el pais a
los que las empresas en cuestion hayan violado sus derechos o no haya cumplido con los
servicios establecidos en los contratos. Pretendo con la creacion de esta defensoria, basdndome
en el estudio de los derechos del consumidor haciendo hincapié en los derechos y necesidades
del turista adquiriente de tiempo compartido, considerandolo como un consumidor con

caracteristicas especiales.

Esta defensoria, funcionaria como un organismo consultivo, informativo y asesor tanto en
materia de derechos de los turistas como en la gestién de los conflictos turisticos en trabajo
conjunto con la Camara Argentina de Tiempo Compartido, ente que se dedica a regular tal

actividad.

De esta manera, desde mi punto de vista propongo la implementacion de la defensoria en
cuestion en tres etapas diferentes, adjudicandole a cada una las funciones basicas necesarias que

posibiliten la transicion a la siguiente etapa.

En la primera etapa, sugiero la instalacion de la linea gratuita de 0800, como lo mencioné
con anterioridad, para la recepcion de quejas y reclamos orientado al relevamiento de
problematicas e inconvenientes generales acerca de la modalidad vacacional de tiempo
compartido de todo el pais, con la finalidad de implementar acciones, recomendaciones y
medidas dirigidas a crear mecanismo eficientes para proteger y amparar los derechos de los

turistas.
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Ademas como complemento imprescindible no puede faltar la publicidad y comunicacién
publica acerca de la existencia de este medio, cuya finalidad es la educacion y control estricto de
las empresas, agentes y promotores de tiempo compartido. Asimismo, cuando me refiero a la
educacion, estoy haciendo hincapié en hacer saber a los consumidores que existe un derecho de

revocacion en caso de arrepentimiento de adquisicion del servicio.

Durante la segunda etapa, una vez recibidas las quejas, reclamos y sugerencias de los
turistas, orientarlos respecto a las acciones que se van a tomar, asesorarlos juridicamente sobre
los derechos que le competen y los procedimientos que llevara a cabo la defensoria para

mantenerlos informados.

Asimismo, establecer un registro se seguimiento de denuncias y reclamos, para
posteriormente fomentar las investigaciones, estudios, informes y trabajos de campo con la

finalidad de identificar cuales son las compariias que funcionan de manera irregular.

La tercera etapa implica la constitucion de un organismo técnico de control, cuya funcién
principal es una vez recibidas las denuncias por parte de los consumidores afectados, procedera a
evaluar estadisticamente en periodos determinados las empresas mas denunciadas que deberan

ser objetos de auditorias.

Asimismo, dicho organismo contara con las facultades de efectuar procedimientos
administrativos que permitan culminar en una accién colectiva, con el proposito de lograr entre
otras cosas la revocacion de la autorizacidn para prestar servicios de tiempo compartido, como
asi también, posteriormente lograr las indemnizaciones por dafios y perjuicios ocasionados a los

recipiendarios del servicio.

De esta manera, se pretende verificar que las empresas de la modalidad vacacional en
cuestion cumplan con lo establecido en los contratos y en la gestion de los mismos, controlando
la exposicion completa, clara y veraz denuncias efectuadas con la realidad, examinando hechos,

actos y documentos de manera que prueben que las denuncias se condicen con la realidad.

De este modo, se podria optimizar el control del servicio, atento que las acciones

individuales ocasionan un desgaste jurisdiccional, el abatimiento y/o agotamiento de las personas
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que muchas veces culminan en el desistimiento del proceso judicial por la burocracia, tiempo

transcurrido, que insume por si todo procedimiento judicial.

La defensoria del Turista a nivel Nacional, podra llevarse a cabo con la colaboracion,
subsidio y en estrecha coordinacion con el Ministerio de Turismo de la Nacidn y organismos de
Defensa del Consumidor a nivel nacional y provincial, siempre con la finalidad de mejorar la
calidad de los servicios, la buena atencion al cliente, transparencia en los contratos, informacion

veraz y fundamentalmente obrar con buena fe.

En tal inteligencia, otra alternativa a fin de salvaguardar el derecho de los beneficiarios
del tiempo compartido podria ser la implementacion en el marco del derecho punitivo, la
aplicacion de multas reglamentando las situaciones de forma detallada los casos en que

correspondera y que lo ameriten por la gravedad y reiteracion de las faltas.

Este tdpico se halla en el Art. 52 de la Ley Nacional de Defensa del Consumidor y
establece; “Dafio Punitivo. Al proveedor que no cumpla sus obligaciones legales o contractuales
con el consumidor, a instancia del damnificado, el juez podra aplicar una multa civil a favor del
consumidor, la que se graduara en funcion de la gravedad del hecho y demés circunstancias del
caso, independientemente de otras indemnizaciones que correspondan. Cuando mas de un
proveedor sea responsable del incumplimiento responderan todos solidariamente ante el
consumidor, sin perjuicio de las acciones de regreso que les correspondan. La multa civil que se
imponga no podra superar el méximo de la sancion de multa prevista en el articulo 47, inciso b)

de esta ley.”
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9. Conclusién

En la presente investigacion se planted analizar la situacion y evolucion del fenémeno de
la modalidad vacacional de tiempo compartido, como asi también formular algunas
apreciaciones acerca del futuro de estas compafias desde la mera perspectiva defensora de los

turistas consumidores de este producto turistico.

De esta manera este proyecto se desglosa en tres variables fundamentales: por un lado lo
estrictamente turistico, por otro los aspectos legales, y por ultimo el modo de comercializar el

producto turistico en cuestion.

El tiempo compartido es un producto turistico especifico con ciertas peculiaridades lo que
requiere una modalidad de gestién de estudio independiente -en comparacién con otras
modalidades inmobiliarias-, debido a que opera dentro de centros turisticos, relacionado con la

recreacion y el ocio.

Para evitar estos resultados infructuosos se debe poner en marcha todos los medios que
tienden a la proteccion juridica del consumidor, los cuales tienen por fin tutelar a la persona
humana en relacion a su vida, salud, integridad fisica y espiritual, debiendo en el caso del

turismo tutelarse el derecho al esparcimiento, insito a la condicion humana.

Asimismo, ocurre que lo que comenz6 como un suefio para un turista, podria derivar en
una controversia judicial. Debido a la cantidad de infortunios que acarrea este instituto, se ha
generado en la sociedad una suerte de mala propaganda, perjudicando en definitiva el destino

turistico pretendido, y aparejando como consecuencia pérdida de potenciales clientes.

La masificacion y el progreso que ha tenido el turismo en los ultimos afios en nuestro pais
y las relaciones comerciales derivadas en su consecuencia, hacen que en el turismo -y dentro del
mismo tiempo compartido-, surja la necesidad de la adecuacion de las normas y de los

organismos estatales creados para la proteccion de los consumidores, de manera tal que deriven
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hacia un esquema dinamico, innovador, que sin entorpecer el crecimiento del consumo del

producto ‘turismo’ protejiendo a las partes mas debiles.

Es decir, que el turismo y dentro del mismo la modalidad del tiempo compartido se debe
inscribir en el paradigma que pretende conseguir —con la debida, razonable y necesaria
proteccion del consumidor- que es la concrecion de la justicia para todos a pesar de las

diferencias econdémicas y sociales.

Con respecto a la comercializacion, nos encontramos con la insensibilidad de las
empresas dedicadas a la prestacion del servicio ‘del tiempo compartido’, que olvidandose de la
dignidad humana persiguen sélo fines lucrativos. Ello se debe a que responden en forma
exclusiva a la ecuacion costo beneficio, avasallando cualquier otro valor que se interponga en el

camino.

En tal entendimiento no existen limites para engafiar a los consumidores, manipularlos,
presionarlos, ocultando informacion, etc., con el fin de vender un producto que, a veces, ni
siquiera puede ser utilizado. Asi funcionan algunas empresas de Tiempo Compartido donde
suelen no existir planteos éticos, porque lo que importa es atraer mayor cantidad de

consumidores en el menor tiempo posible.

Un aspecto importante de la comercializacion es la publicidad engafiosa. Indudablemente
el consumidor tiene derecho a ser debidamente informado por el empresario sobre las
caracteristicas, cualidades, riesgos, inconvenientes, etc., que puede presentar el producto ofrecido

‘tiempo compartido’, todo en la faz previa a la contratacion.

La publicidad engafiosa o inductiva constituye un flagelo que atenta contra el consumidor
en general, debiendo ser combatida mediante la implementacién de mecanismos de prevencion,

resarcitorios y sancionatorios.

Por lo que desde el punto de vista legislativo, sin perjuicio de lo dispuesto por la Ley
Nacional 26.356 de Sistemas Turisticos de Tiempo Compartido y por la Ley Nacional 24.240 de
Defensa de Consumidores, el Estado debera legislar en forma especifica en pos de la proteccion

del consumidor de tiempo compartido, analizando dado sus particularidades, el espacio fisico y
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social que se debe regular, con sus vicisitudes y sus comportamientos, para encontrar los medios

idoneos para corregir conductas, favorecer aptitudes y por sobre todo formar conciencia.

La Secretaria de Turismo de la Presidencia de la Nacién, serd la autoridad responsable de la
creacion de un departamento donde pueda desarrollarse la defensoria en cuestion, con sus

correspondientes delegaciones en cada provincia para una gestion mas eficaz.

Asi, los legisladores deberan contar con un cuerpo técnico especializado conformado por
profesionales del derecho, responsables del disefio y desarrollo de material informativo, sitios Web,
comunicacién institucional, y por altimo Licenciados en Turismo para el asesoramiento en cuestiones

especificas en la materia.

De esta manera, gestionar todo desde un punto de vista preventivo, coordinar el accionar
de los organismo creados para tal fin, para que mediante mecanismos adecuados protejan al
débil, en la relacion contractual de turismo en el caso de tiempo compartido, debiendo primar en
la misma el principio de buena fe, a fin de maximizar la tutela de los sujetos mas susceptibles de
caer en el engafio, ya sea porque se encuentran desprevenidos o que se hallan por debajo de la

diligencia media.
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10. Anexo

En este apartado se presenta el modelo de la entrevista focalizada realizada a los usuarios

que tienen o que alguna vez tuvieron Tiempo Compartido, con el fin de obtener informacion

precisa y veraz de las caracteristicas del sistema y conocer la percepcion de los consumidores

afectados al servicio.

10.1 Entrevista a usuarios

¢En que lugar turistico tiene/tuvo el TC?

¢De que forma lo adquirié?

¢ Se sintio presionado cuando lo adquirio?

¢Le dieron tiempo para reflexionar?

¢ Como fue la experiencia?

¢ Conviene econémicamente?

¢Volveria a adquirir otro en otra localidad turistica?
¢Coincidian los servicios ofrecidos con los experimentados?
¢ Tuvo problemas con las semanas contratadas?
¢Experimento los intercambios con localidades en el extranjero?
¢Cumplid la empresa con todo lo que prometio?

¢Fue informado de manera veraz acerca del servicio que iba a obtener?
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Entrevista a un abogado dedicado Defensa de Consumidores y Usuarios

¢Cuales son los puntos y/o manifestaciones que declaran los usuarios de tiempo compartido en

cuanto a | violacion de sus derechos?
¢ Qué casos ha tenido que los usuarios hayan demandado y cuél fue el dafio?
¢Los juzgados son proclives a darles la razon a los consumidores?

¢ Qué propuestas sugeriria para solucionarlo?
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