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El patrimonio constituye un recurso potencial en las iniciativas de desarrollo
local y regional, especialmente en las estrategias de desarrollo a partir del
turismo. De todas formas es necesario realizar una profunda reflexion desde
nuestra profesién ya que para que el patrimonio pueda tener un uso
turistico es necesario planificar no sélo este uso sino garantizar previamente
la conservaciéon, el estudio y la valorizacién del mismo, permitiendo su
proyeccion futura y garantizando su disfrute para la poblacién local. No todo
el patrimonio puede ser susceptible de ser transformado en producto
turistico y muchos de los productos turisticos que incorporar recursos
patrimoniales no contemplan un plan de gestién de los mismos que asegure
la conservacidn y menos aun como revierten los ingresos productos del
desarrollo turistico en el propio patrimonio.

El principal obstaculo: la accesibilidad al patrimonio cultural y su
integracion en la oferta turistica

Podriamos mencionar que los principales problemas del turismo cultural en
Espafia son, entre otros: la practica inexistencia de catdlogos en los que
acceder a listados de productos culturales y de turismo cultural (aunque se
esta haciendo un esfuerzo en este sentido), las deficientes condiciones de
accesibilidad a la mayor parte de recursos, la necesidad de reconsiderar las
politicas de promociéon que las entidades publicas y empresas privadas
tienen que desarrollar para que el patrimonio se integre realmente como
producto cultural en una auténtica oferta turistica especializada, el
problema grave que supone la baja comercializacién de los productos de
turismo cultural dentro de las ofertas existentes de las agencias de viajes y
turoperadores extranjeros; por otra la carencia de operadores turisticos
especializados y la presentacion de productos que ya existen en el mercado
dentro de una oferta muy concentrada en los principales destinos turisticos
y en tematicas ligadas en las marcas mas conocidas; asi como la tendencia
a proponer rutas y/o itinerarios que muestran graves carencias de gestion.
En este sentido tenemos que remarcar que una ruta no se puede mostrar
como un simple titulo o marca de producto turistico.

La principal necesidad de cualquier tipo de turista es acceder a la propia
informacién tanto antes de iniciar el viaje como durante su estancia en el
lugar de destino; en ambos casos estd cobrando cada vez mas relevancia el
uso de las tecnologias de informacién. Y, evidentemente, los puntos basicos
que demanda este tipo de turistas son: como llegar, donde comer, dénde
dormir y las actividades culturales que ofrece la zona.

Un producto cultural de tipo patrimonial es un recurso patrimonial en el que
se puede realizar una actividad determinada, principalmente la visita



publica, ya que se ha formulado una propuesta de accesibilidad al mismo. El
paso de recurso patrimonial a producto cultural se realiza en tres fases:
identificacion, conceptualizacidn, creacidon y gestion del producto cultural. El
mayor problema al que nos enfrentamos, es que en muchas ocasiones no se
han seguido estas tres fases para poner en marcha el producto cultural. Es
decir, un recurso cultural se ofrece como producto turistico sin estar
preparado para ello provocando a menudo problemas de accesibilidad, falta
de sefalizacion, falta de oferta complementaria..... Otro aspecto
fundamental es que una vez se ha creado el producto es necesario
mantener un programa de acciones de comunicaciéon, generales o
especificas, dirigidas a los diferentes sectores de publico para consolidar el
producto cultural en la oferta cultural de la localidad.

Garantizar la accesibilidad es la clave para la creacion de productos
culturales susceptibles de integrarse en una oferta de turismo cultural.

En este sentido es importante diferenciar entre la accesibilidad
cultural, temporal, espacial y econdémica.

- Accesibilidad cultural

La accesibilidad cultural implica poder otorgar unas normas basicas que le
permitan al visitante poder interpretar el recurso cultural con su formacién
y aprendizaje previo. Los responsables de la puesta en valor del recurso
deben hacer llegar un mensaje educativo adaptado al perfil de los visitantes
y presentar una sefalética acorde a los mismos y a su forma de acceso y de
uso. En este sentido, es importante reflexionar sobre quién es nuestro
interlocutor y partir de lo que es obvio para nosotros no tiene porque serlo
para él. Diferencias de religidon, valores, cddigos éticos,... pueden interferir
con facilidad por lo que es necesario comunicar para evitar conflictos. La
informacidon ofrecida no debe quedarse uUnicamente en la explicacion
genérica y de acceso al recurso sino que también debe advertir desde el
respeto a la intimidad para visitar patios y casas particulares, a indicaciones
para fotografiar determinadas manifestaciones culturales o sobre el uso de
vestimenta adecuada para visitar edificios y conjuntos religiosos o incluso
explicar en qué consisten un determinado plato o producto gastrondmico.
Otras veces el propio producto turistico-cultural precisa de una mayor dosis
de esfuerzo para contextualizar y situar a los visitantes, como sucede
especialmente con productos asociados a periodos o sucesos histdricos
(caso del Camino de los Buenos Hombres - Ruta de los Cataros en
Catalunya, o el caso de la "Domus Templi” - Ruta de los Templarios en la
Corona de Aragén).

- Accesibilidad temporal

Uno de los grandes problemas de la accesibilidad a los recursos culturales
suele ser el temporal por lo que es preciso adaptar el acceso a las
necesidades horarias, temporales y climaticas. El desarrollo del turismo
cultural ha propiciado que los equipamientos abran los Ilunes,



tradicionalmente festivos para museos y monumentos, que se realicen
acciones para visitar los equipamientos en obras, como ha sido el caso
exitoso de la Catedral de Vitoria o de las intervenciones arqueoldgicas en el
antiguo Mercat del Born de Barcelona. Las peripecias para acceder a las
llaves de ermitas e iglesias perdidas por la geografia espafiola se han
podido eliminar en algunos casos gracias a los programas de visitas
concertadas o a la privatizacién de las visitas mediante conciertos con
empresas Yy/o licitacion de servicios, como es el caso de las iglesias de I'Alt
Bergueda en la provincia de Barcelona que permiten por el concierto con
Dinamitzacié del Patrimoni SL la visita guiada en horario continuo durante
los fines de semana vy la visita guiada concertada los dias laborables. Estos
guias de sitio hacen a su vez las funciones de informadores turisticos
informando sobre otras ofertas culturales vy, especialmente, Ilos
equipamientos turisticos existente en la zona, basicamente restaurantes de
cocina tradicional y de productos de temporada que suelen ir a asociados a
las visitas de los fines de semana.

Otros casos implican la modificacién de los horarios en funcidon de las
peculiaridades climaticas, como en el caso de determinados yacimientos
arqueoldgicos (Ciudadela Ibérica de Calafell), en los que el los meses de
verano se ha habilitado un horario de visita nocturna, ya que el calor
imperante en las horas centrales del dia hace poco atractiva la visita.

De esta forma, se pretende que los horarios de los equipamientos sean
compatibles con la actividad turistica; de todas formas aun es frecuente en
nuestro pais que determinados recursos u ofertas turistico-culturales se
encuentren cerrados (p.e por vacaciones del personal) en las fechas de
maxima afluencia turistica. Por ello, se hace necesaria una mejor
coordinaciéon entre los agentes turisticos y los agentes culturales en las
areas en las que se ubican estos recursos o productos.

- Accesibilidad espacial

Esta modalidad de accesibilidad es fundamental ya que se sustenta en una
buena sefalética indicativa para llegar al recurso, pero también in situ,
tanto para que los visitantes puedan moverse adecuadamente, como para
poder interpretar dicho recurso.

Obviamente, esta accesibilidad implica una adecuacién y adaptacién a
personas de movilidad reducida (sillas de ruedas, gente mayor, familias con
ninos pequefos,...) y a personas que tengan discapacidades (sean visuales,
auditivas,...). Debe ofrecer también recursos que permitan una adecuada
movilidad, como zonas para sentarse, servicios higiénicos,...



Sobre los lugares adaptados a personas de movilidad reducida o con otro
tipo de discapacidades es importante el acceso a la informacién y la
actualizacion de la informacién.

- Accesibilidad economica

La valorizacién del patrimonio supone garantizar también la accesibilidad a
todos los publicos, por lo que es importante desarrollar estrategias con una
politica definida de precios de servicios y productos adecuadas tanto a la
ciudadania como a los visitantes. La mayoria de las veces la falta de
informacidon sobre las denominadas City Cards (especialmente donde se
compran, cuanto cuestan y qué ventajas mas ofrece) reduce su venta a los
organizadores de congresos y eventos que las adquieres para ofrecerlas en
los paquetes a congresistas. También es importante difundir
adecuadamente otros productos como pases de temporada (por ejemplo
para un festival o ciclo de conciertos), descuentos con carnets (ya sean de
estudiante, clubs infantiles u organizaciones profesionales), multientradas,
jornadas de puertas abiertas, dias de gratuidad (p.e. primer domingo de
mes), ...

El patrimonio cultural y el turismo cultural en Espana

Turespana realizé en el ano 2001 un estudio sobre el turismo cultural en el
cual se analizaba la oferta actual y la respuesta de la demanda extranjera.
El estudio se realiz6 mediante encuestas a turoperadores, agencias y
turistas, tanto extranjeros como nacionales. Como productos estrella
destacaron las ciudades de Barcelona (con la diferenciacidn centrada en la
oferta Gaudi-modernismo), Madrid y Andalucia (como destino conjunto).
Siguen las ciudades de Granada, Sevilla asi como el Camino de Santiago. En
tercer lugar, el Museo Guggenheim de Bilbao y las ciudades de Coérdoba,
San Sebastian, Toledo y los circuitos turisticos que ofrecen visitas a
diferentes ciudades con programas de visitas culturales y/o museos,
especialmente las Ciudades Patrimonio de la Humanidad.

Sélo el 34% de los europeos consideraba la marca Espafia como un destino
asociado a una buena oferta cultural, muy por debajo de Grecia, Francia o
Italia. En el caso concreto de la valoracion de la oferta culinaria (tanto como
complemento o integrante de la cultura), la espafiola esta considerada muy
por debajo de sus posibilidades, con solo un 27% de valoracion frente al
73% de la cocina francesa.

La comercializacion de los productos de turismo cultural se realizaba
basicamente en paquetes turisticos con formato de circuito o touring, que
se concentraban en el tridangulo de las ciudades monumentales de Sevilla,
Cérdoba y Granada, y que de forma excepcional se ampliaba a otros
nucleos como Priego, Ubeda y Baeza, asi como a rutas tematicas. Este
Ultimo caso estaba dirigido especialmente al turismo de fines de semana,
excursiones de menos de un dia o vacaciones cortas formadas por
productos de coste asumible tanto por el precio como por la proximidad, de



forma que se constituia como un producto de acceso individual, de pareja,
familias o pequefos grupos, en donde la oferta secundaria se valoraba de
una forma especial.

Con respecto a la organizacion del viaje por parte del turista predominaba la
organizaciéon por cuenta propia, que en el caso de los espafoles era del
91% vy del 65% entre los extranjeros. Las visitas estaban programadas con
anterioridad en un 93% de los casos. Esta creciendo el viaje organizado o
parcialmente organizado, con férmulas como el fly and drive, que combinan
el transporte aéreo con el alquiler de coches en el lugar de destino. La
posibilidad de reservar alojamientos se ha visto potenciada con la
presentacién de bonos que dan derecho a los servicios anteriormente
mencionados.

Segun los datos de Turespafa para el 2001, que son los Unicos con los que
se cuenta a nivel estatal, Espafia recibe anualmente a unos 8.5 millones de
viajeros culturales, que representaba un 11% del total de visitantes. De
estos, unos 5 millones son extranjeros, la gran mayoria europeos (un 70%).
Del estudio se deducia que el turista cultural tipo es menor de 50 afios, con
un cierto dominio de los estudiantes universitarios. Ademas, destacaban los
que venian en pareja y, en menor medida, con la familia, por lo general con
un poder adquisitivo medio o alto. En este sentido el gasto medio del turista
cultural lo calcularon en 78,3 euros diarios, casi el doble que el gasto del
resto de los visitantes. En términos econdmicos, se calculé que generaban
unos 5 millones de euros, y de esta cantidad, unos 4 millones procedian de
los turistas extranjeros. Estos 5 millones de euros representan un 12.1%
del total del ingreso turistico en el estado espafiol. Se constataba que una
tercera parte de los turistas europeos tenian una motivacion cultural. Segun
el estudio, aproximadamente el 10% de dicho turismo potencial elegia a
Espafia frente a otros paises. Asi, los europeos se posicionaron como los
principales clientes. A pesar de ello, el estudio hace énfasis que Espana no
se considera como un destino preferente de turismo cultural, aunque si se
analizan las cifras el pais estaria posicionado como el cuarto destino
mundial de turismo cultural. En el imaginario europeo contintia situado
como destino de sol y playa, pero ganando posiciones en relacion con la
cultura ya que se ha integrado en la oferta desde los ultimos afios,
especialmente en los destinos de turismo de interior. Aparte de los
europeos, se puede decir que el 80% de los turistas estadounidenses (del
millén que visita el pais anualmente) lo hace por motivos relacionados con
la cultura. En el caso de los visitantes latinoamericanos (unos 700.000) el
porcentaje sube hasta el 90%. Finalmente, el mercado japonés, aunque no
es muy numeroso (unos 300.000 visitantes anuales), es un turismo casi
exclusivamente cultural. De hecho el 93% de los japoneses que visitan el
pais manifiestan que lo hacen para conocer otras culturas. En cuanto a los
turistas espafoles, segun las encuestas, viajan por motivaciones culturales
un 30% dentro del territorio nacional, y un 8% en el extranjero. La
aportacién nacional al turismo cultural estd cuantificada, segun diversas
fuentes, en unos 12 millones de viajes.



La duracion media de un viaje cultural es de unos 8.3 dias, dentro del
conjunto de todos aquellos turistas que dicen que vienen a Espana atraidos
por motivos culturales. Hay que destacar el caso de los latinoamericanos,
que prolongan su estancia hasta 15 dias, seguidos por los japoneses, que
estan 13 dias. Los norteamericanos pasan unos 11.3 dias, los britanicos 8.3
dias, los alemanes 7.8 dias y los franceses 5.6 dias. En ultima posicién
encontramos a los turistas espafioles con una media de 4.4 dias. De todas
formas, otras encuestas turisticas indican que la duracibn mas
representativa es de una semana (30% de los visitantes), un porcentaje
muy similar a lo que muestran las estancias de dos semanas y las que se
hacen de uno a tres dias.

En relacidon con el tipo de alojamiento, los extranjeros utilizan en su gran
mayoria los hoteles de tres estrellas (40,8%), seguidos de los de cuatro
estrellas (28%), y los apartamentos (14%). En el caso de la red de
Paradores Nacionales, la pernoctacién supone un 7.2% de la demanda
extranjera, y un 5% de la espanola, dentro de este segmento de turismo
cultural.

Los turistas culturales son probablemente los que mejor preparan sus
vacaciones y su presupuesto. Segun los datos oficiales el gasto por persona
y dia es de unos 78.3 euros, que es un poco mayor en el caso de los
japoneses. Con los mismos datos se calcula que el gasto final de los
europeos es de unos 600 euros por persona, siendo mayor el gasto en el
caso de los turistas que llegan de otros continentes, por el coste afiadido del
transporte aéreo. Con respecto al turista espafiol, el gasto es de unos 330
euros por persona. Si se hace una comparativa, el gasto es el mismo en
cualquiera de las areas turisticas escogida y sélo el transporte se conforma
como un elemento diferenciador. Los turistas manifiestan en un 76% que el
gasto es normal, bajo en un 15% o caro en un 8%. Dentro del bloque de
gastos considerados bajos, los extranjeros destacan el precio de la comida,
las entradas en museos y en otros recintos, asi como el transporte interno y
el alojamiento.

La apuesta por el turismo cultural realizada por Turespafia se basé en
diversas medidas para impulsar este segmento-mercado: el Estudio de
Turismo Cultural (2001) al que se hacia mencién anteriormente y el Estudio
del Turismo Idiomatico (2001), que sirvieron para establecer el Plan de
Impulso al Turismo Cultural e Idiomatico (2002) que tuvo como principales
acciones el nombramiento del 2002 como afo del Turismo Cultural con la
capitalidad europea de la Cultura Salamanca 2002, en la que se celebré el I
Congreso Internacional de Turismo Cultural y la apuesta por celebraciones y
eventos como el Afo Gaudi 2002, Xacobeo 2004, el Forum Internacional de
las Culturas Barcelona 2004, el Afio Dali 2004,... o apuestas como la capital
europea de la cultura 2016 que se disputan Caceres, Cérdoba, Malaga y
Tarragona. Todas estas iniciativas buscaban crear una oferta competitiva
gue permitiera un reposicionamiento en un mercado turistico voluble y
dindmico, en donde cada vez con mas rapidez, las tendencias cambian y
surgen nuevos retos y competidores (aparicion de nuevas tecnologias,
irrupcion de las aerolineas de bajo coste o los cambios en el perfil del
turista).



Dentro de este panorama, el turismo cultural estd creciendo vy
consoliddndose como producto-mercado. Cada vez son mas las ciudades
que se perfilan como destinos urbanos y culturales, algunas como Bilbao y
Valencia que han apostado por ese posicionamiento. El componente cultural
centra la promocion del turismo de interior y supone un valor afiadido cada
vez mas destacado en la oferta de turismo rural.

En relacién con el turismo cultural destaca el portal de turismo de Espafia,
www.spain.info. Esta herramienta ofrece en estos momentos una de las
mayores bases de datos y recursos audiovisuales interactivos existentes en
la red. Estd orientado al mercado internacional, con un entorno que
permite la consulta en siete idiomas, una amplia gama de informacién sobre
destinos turisticos y servicios de ayuda de planificacion. En su lanzamiento
en el afo 2003, el producto “Espafa cultural” fue el primero es
promocionarse con el fin de desestacionalizar la oferta y el marco de la
campafa de promocion del turismo cultural que habia llevado a organizar el
I Congreso Internacional del Turismo Cultural en Salamanca (noviembre
2002). Le siguieron los productos de “Sol y Playa”, “Deportes y
Naturaleza'” y “Turismo de Negocios”. Los objetivos planteados pretendian
consolidar el liderazgo espafol en el turismo vacacional a nivel mundial;
posicionar a Espafia como destino turistico cultural de primer orden,
incrementando su cuota de participacién; diversificar la oferta turistica
espafola; potenciar la imagen de la marca "Espana" y liderar la promocién
turistica, mediante una utilizacion creciente de las TIC. La campana basé su
estrategia en la combinacion de alianzas con los principales portales
generalistas y de viajes; publicidad on line; e-mail marketing vy
posicionamiento en buscadores. Con esta campafa, gestionada por la
Sociedad Estatal de Gestiéon de la Informacién Turistica (SEGITUR), que
durdé de julio de 2003 a enero de 2004, se consiguieron mas de 325
millones de impactos en la web, frente al objetivo previsto de 200 millones.
Se generd cerca de dos millones de visitas directas y se movilizaron 66
millones de usuarios por la campana, frente a los 20 millones previstos.
Participaron mas de 200 portales de 19 paises y 400.000 usuarios
recibieron informacidén via e-mail; se crearon 28 canales tematicos sobre
Espafa en los portales de la campafa y se dieron de alta 6.250 palabras en
mas de 50 buscadores. La campafia ya ha recibido dos galardones: premio
al mejor anuncio del ano en Internet, concedido por la revista Anuncios, y
premio a la mejor accién de publicidad on-line, otorgado por la revista
Interactiva.

La segunda campafia del portal de Turespafia lanz6é a finales de 2004 y
cuenta con una presencia en 19 paises y una financiacién de 3,2 millones de
euros. Cultura y ciudad se promocionaran como productos junto al turismo
idiomatico, sol y playa y golf. Respecto a las acciones que componen esta
campana, destacan en primer lugar las alianzas que se han establecido con
los principales portales generales (Yahoo, Terra, Wanadoo, etc.) y portales
de viajes (Lastminute, Expedia, Tiscali, etc.). La segunda acciéon destacada
es la publicidad online, que se realizé6 en medios afines y de relevancia en
cada pais, asi como en algunos soportes digitales de los medios en los que
estuvo presente la campaia offline. El e-mail marketing también estuvo
presente en esta campafa online, y para ello se adquirieron bases de datos
de usuarios de internet que han mostrado interés por el sector de viajes.



Cerca de 250.000 personas recibieron un correo electréonico informandoles
de la existencia de www.spain.info. Del mismo modo la optimizacién en
buscadores fue otra de las acciones previstas. Por ultimo, la campafa
incluyé links patrocinados, accién a la que se ha dedicado cerca del 10% del
presupuesto.

Desde el portal de Turespana es posible acceder a las webs turisticas
oficiales de las diecisiete comunidades auténomas. Olavide et al. (2004)
realizaron, a finales de 2003, un estudio sobre las mismas cuyos resultados
se presentaron en Turitec 2004. Andalucia y Euskadi disponen de las webs
que mas informacién ofrecen, mientras que Castilla-La Mancha, la
Comunidad de Madrid y Canarias son las que presentan menos contenidos
globales. La practica totalidad de las webs de las comunidades ofrecen
informacién sobre la situacidn geografica del destino, los principales
municipios de la zona, las fiestas populares, la gastronomia tipica y los
museos. Sin embargo, ninguna recomienda cual es el vestuario necesario
para visitar una determinada zona y sélo una informa cuales son las salidas
recomendadas a puntos turisticos vecinos de interés. En general, los
autores de la investigacion manifiestan que se desprende un bajo nivel
general de aprovechamiento de las posibilidades comerciales de esta
tecnologia. De hecho, las webs de las comunidades auténomas espafiolas
apenas permiten la posibilidad de realizar reservas y, aun menos, de
realizar compras y pagos directos. Unicamente Andalucia, Baleares y Galicia
contaban con estos dos recursos, aunque con diferentes grado de
desarrollo. Andalucia ofrece hipervinculos a paginas externas que funcionan
como centrales de reserva. Galicia integra en sus paginas un espacio para
realizar reservas y pagos relativos a diez establecimientos de alojamiento.
Andalucia, Aragén, Galicia, Baleares, Murcia y la Comunidad Valenciana
ofrecian a través de su web un apartado en el que incluyen ofertas. En este
sentido, Olavide et al. (2004) remarcan el escaso esfuerzo realizado por
parte de las oficinas de marketing de los destinos para ejercer de
intermediarios turisticos. Respecto a los idiomas de presentacion de las
webs, Unicamente Extremadura y Galicia emplean cinco lenguas
extranjeras. Las webs de Aragdén, Cantabria, Castilla La Mancha, Castilla
Ledn y La Rioja sdlo tienen sus contenidos en castellano. Los idiomas mas
utilizados son el inglés (12 ocasiones), el aleman (11) y el francés (10). En
un segundo plano se sitla el italiano (3) y el portugués (2). En algunas
comunidades se ofrecen también contenidos en otras lenguas oficiales del
Estado, aparte del castellano. El cataldan se documenta en 4 ocasiones, el
eusquera en 2 y el gallego Unicamente en la web de Galicia.

En el mismo congreso Turitec 2004, Antén y Villalta (2004) analizaron los
sitios web de los destinos turisticos mediterraneos del litoral espafiol. En
relacién con el turismo cultural destacan la Costa del Sol, la Costa Daurada
y Baleares. Los dos primeros, junto con la Costa Blanca son los Unicos que
presentan algun tipo de visita o excursién virtual. La Costa Daurada plantea
el turismo cultural como una de las Unicas ofertas
alternativas/complementarias al sol y playa. La Costa del Sol es el Unico
destino que planta una estrategia clara de comunicacidon de multiples lineas
de producto, con 11 modalidades, entre las que destaca como se hacia
mencion con anterioridad el turismo cultural. No en vano la inauguracion del
Museo Picasso en Malaga con una importante promocidn turistica y la



realizacién de una feria especializada en turismo cultural en la ciudad
testimonian este posicionamiento.

Segun los datos del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, mientras
uno de cada diez espafioles utiliza la red para buscar informacion y
organizar sus vacaciones, en el caso de los extranjeros que visitan Espafa,
este porcentaje se aproxima al 40%. No en vano Espafa desde hace tiempo
esta impulsando la utilizacion de las nuevas tecnologias en relaciéon con una
mejora de la promocion y la comercializacién del turismo.

De todos modos el uso de Internet se emplea basicamente para consultar
informacién, siendo aun limitado la reserva de servicios y pago de los
mismos entre los turistas extranjeros que eligen Espafia como destino
turistico, y todavia mas reducido entre los viajeros nacionales. Sin
embargo, las cifras aumentan cada afio, especialmente en las franjas de
edad mas jovenes.

Algunos denominan a este nueva figura “turista interactivo”,
caracterizado porque realiza sus reservas on-line de transporte y
alojamiento, contrata algunos servicios (alquiler de vehiculos, reserva
anticipada de entradas a monumentos y/o espectaculos,...) y que, por lo
general documenta su viaje previamente por internet a través de paginas
web.

Para el 2005, Turespafa ha desarrollado una nueva campafa internacional
de publicidad bajo el lema "Smile, you are in Spain"”. Respecto a la
distribucién de la publicidad por mercados, Europa concentra el 82,6% vy los
mercados del Reino Unido y Alemania concentran las partidas mas
importantes. A América se va a destinar el 11,8%, con una atencion
especial a Estados Unidos, mientras que Asia dispondra del 5,6%. Por
primera vez, se incluye publicidad en China para ir creando una imagen de
destino. En relacidn con la distribucién por productos, se ha priorizado el
producto vacacional tradicional de sol y playa con el 50% del presupuesto.
El 35% ird hacia el turismo cultural y de ciudad; el 10% al deportivo y de
naturaleza y el 5% restante al turismo de reuniones y congresos.

La mayor parte de los destinos estdn desarrollando estrategias de
tematizacién o de la multitematizacion de su territorio para la presentacién
de productos de turismo cultural orientados tanto al turismo de proximidad
como al turismo internacional. El patrimonio cultural suele ser la base sobre
la que se estructuran la mayor parte de propuestas (Juan Tresserras,
2001). Este tipo de realizaciones generalmente relne diferentes
equipamientos o instalaciones bajo un mismo hilo conductor, que permite
tanto el conocimiento de la evolucidn histérica de la ciudad (como es el caso
de Lorca, Taller del Tiempo), como un periodo cronoldgico que permite
destacar algun aspecto diferencial o singular (las actuaciones en la
Zaragoza y la Tarragona romanas son un claro exponente; la ciudad de
Girona realizd una labor de posicionamiento ante otras ciudades medias con
pasado medieval que fue la recuperacion y dinamizacion del barrio del Call
de Girona, desde donde se coordina la secretaria de la Red de Juderias de
Espaia; asi como el modernismo en ciudades como Barcelona, Reus, Sitges



y Terrassa), o un determinado personaje de renombre internacional (sirva
de ejemplo Gaudi y Picasso en Barcelona, Dali en Figueres o recientemente
Picasso en Malaga).

Otro claro ejemplo de cooperacidon es la creacidon de redes que permitan
crear y consolidar sinergias entre destinos y espacios: Art Cities in Europe,
la Organizacidn de Ciudades Patrimonio de la Humanidad, la Red de
Juderias de Espafia, el Camino de Santiago,.. La mayor parte de estas
iniciativas estan centradas en la promocién y comercializacién conjunta,
orientada a diversificar la oferta mediante la creacidn de productos que
distribuyan mejor los flujos turisticos entre los distintos recursos y a lo largo
del afio, obteniendo asi una mejor rentabilidad de las infraestructuras
existentes. Como sefala Marchena (1998) es necesario orientar la
promocidén hacia la educacion cultural de la demanda. Una adecuada gestién
en este sentido puede conseguir satisfacer al turista e incentivarlo a que
repita su visita en el mismo destino 0 a que pruebe otro destino dentro de
la propia red (fidelizacién).

El patrimonio como generador de empleo asociado a iniciativas
turisticas

Lamentablemente no se dispone de datos sobre el nimero de empleos
asociados directamente con el uso y la gestion turistica del patrimonio
cultural en Espafa. Es obvio que genera tanto empleos directos como
indirectos ya que buena parte de los equipamientos culturales de los
principales destinos turisticos son a su vez atractivos basicos o
complementarios de los mismos. De todos modos la mayor parte del
empleo asociado al turismo cultural no es el exclusivamente el derivado de
los puestos relacionados con museos o monumentos, guias o informadores
turisticos. Existe un buen numero de empleos indirectos como los
relacionados con la recuperacién del patrimonio y sus usos turisticos ya sea
de forma directa o indirecta, o los relacionados propiamente con el turismo
como la hosteleria, la restauracién o la venta de artesanias que comparten
una clientela comun cuando el foco de atraccion es lo patrimonial. A
diferencia de otros subsectores turisticos especializados, como el
ecoturismo, falta aun consolidar la profesionalizacién y una conciencia de
pertenecer a un colectivo, en cierta manera por la satanizacién y los miedos
que despierta en el sector cultural, especialmente en la academia, el
turismo cultural. El turismo cultural tampoco cuenta por el momento con un
corporativismo asociativo que represente al mundo empresarial. Desde
finales de los 80 aparece el turismo cultural en los programas formativos,
especialmente en los ocupacionales debido a su consideracién como nuevo
yacimiento de empleo. Las universidades no consolidan programas
especializados hasta el ano 2000 con el primer postgrado en turismo
cultural impartido por la Universitat de Barcelona. En estos momentos la
Universitat Politécnica de Valéencia, la Universidad de Castilla la Mancha o la
Universitat Oberta de Catalunya también ofrecen una oferta formativa
especializada. Estos programas estan contribuyendo a generar investigacion
aplicada, desarrollo de proyectos de turismo cultural y a consolidar la
profesionalizacion.



En algunos casos los organismos culturales se han convertido en
promotores de nuevos productos turistico-culturales para posicionarlos en el
mercado y buscar el interés de los agentes tl,JI‘I'StiCOS, como p.e. el Museu
d'Arqueologia de Catalunya con la Ruta de los Iberos. En otros casos ha sido
la convergencia de intereses para reposicionar un destino como es el caso
de Malaga con Picasso y la Feria Internacional del Turismo Cultural. A pesar
de ello, una buena parte del sector cultural es aun reacio a considerar el
turismo dentro de sus politicas, incluso de considerarlo como un elemento
para la valorizacidn del patrimonio y el desarrollo de las industrias
culturales. Por el contrario, desde el sector turistico no sucede lo mismo ya
que se considera un segmento potencial, por lo que es necesario el
establecimiento de una negociacién fluida para evitar riesgos irreversibles.
Para valorizar las posibilidades del turismo cultural deben complementarse
los sectores publico y privado. El crecimiento de nuevos productos como el
turismo idiomatico, el turismo gastrondmico o los Vvinculados a
acontecimientos y conmemoraciones especiales es una evidencia de este
proceso.

Los fondos europeos invertidos a través de programas como LEADER+ o
PRODER en las zonas rurales o URBAN en las ciudades estan incidiendo
positivamente como acicates para el desarrollo de nuevas propuestas
turisticas basadas en el patrimonio como eje conductor. En el caso de
Espaia, el programa de Taller y Casas de Oficios, financiado a través del
Fondo Social Europeo, ha desarrollado programas formativos asociados con
el turismo cultural que han incidido en el surgimiento de algunas iniciativas
empresariales. Programas como INTERREG o Cultura 2000 que fomentan la
creacion de redes de cooperacion también dedican una especial atencién al
patrimonio y al turismo. Otros, como la iniciativa comunitaria EQUAL, tiene
un claro exponente en el proyecto Cultur@civitas®, que se plantea fomentar
la igualdad de oportunidades entre mujeres y hombres a través de la
explotacion del patrimonio cultural local, siendo el turismo una de las lineas
de intervencion.

Es necesario reflexionar sobre la proliferacion de equipamientos culturales
creados con fondos europeos, especialmente centros de interpretacién o de
museos de sitio que, en muchas ocasiones, se ponen en marcha por el afan
de alguna persona o institucién o gracias a la financiacién esporadica que no
asegura ni su supervivencia, ni su mantenimiento, ni una adecuada
dotacion de personal. En muchos casos se pretende que sean dinamizadores
de la economia local y ejes vertebradores del desarrollo turistico.

Esta fragilidad de las nuevas infraestructuras dependientes de fondos
comunitarios va asociada también a la falta de personal especializado en
turismo en los equipamientos patrimoniales, ya sea parques arqueoldgicos,
museos, edificios histéricos, conjuntos monumentales o centros historicos.
Los centros que suelen contar con personal especifico para la gestidon
turistica suelen ser los sitios mas visitados o aquellos que quieren tratar de

1 Este proyecto va dirigido a colectivos con desiguales oportunidades de acceso al empleo y con
limitaciones en su posibilidad de desarrollo profesional en el mercado de trabajo: fundamentalmente,
mujeres con titulaciones universitarias en especialidades humanisticas que sufren una situacién de
desempleo o bien ocupan empleos no relacionados con su cualificacién. Para mds informacién consultar
http:/ /www.femp.es/cultur_civitas/web/culturhr.htm




serlo y por tanto se posicionan al respecto. Este personal se reduce a la
gestion de grupos en destino mediante la regulacién del servicio de visitas,
la elaboracién de material de apoyo en diferentes lenguas (muchas veces
sin emplear las estadisticas disponibles para producir de acorde con la
demanda existente o prevista), la atencidon al publico y las visitas guiadas
en diferentes idiomas. En equipamientos de zonas turisticas, por lo general,
predomina el empleo temporal y vinculado a la estacionalidad, donde
becarios y personal en practicas suplen una buena parte de las plazas
laborales.

En las administraciones publicas y organismos mixtos de promocién turistica
en Espafa son pocos los entes que tienen personal de plantilla especializado
en turismo cultural y cuando lo tienen generalmente comparten el trabajo
de este segmento mercado con otros, como puede ser turismo de ciudad o
incluso turismo de congresos. La creacion de organismos de coordinacion
entre los agentes culturales y turisticos, como fue el caso del Club Cultura
en Turisme de Catalunya, estan condenados al fracaso si no van
acompafiados de un plan de acciones acordes con la realidad y la
financiacion necesaria para implementarlas.

El sector privado ha respondido mas rapido, en parte por la propia evolucién
de la demanda. Es dificil todavia realizar un andlisis de las empresas y
servicios exclusivos del turismo cultural, ya que no existe, al menos de
momento, tal categoria sistematizada. Son muchas las empresas de
servicios culturales que han realizado una reconversién o una diversificacion
para poder atender la demanda turistica o crear productos y servicios para
captarla mediante la organizacién de programas de visitas (la mayoria con
cierta flexibilidad y disefio de rutas a medida), eventos culturales,
dramatizaciones,... Por lo general son microempresas especializadas en una
localidad o en territorio determinado.

Algunos agentes receptores y turoperadores también han optado por el
turismo cultural, en algunos casos centrandose en él como elemento de
especializacion. En relacién con la intermediacidén algunas agencias de
viajes, debido a la adaptacion del sector a los cambios del mercado han
optado también por la especializacién o por la creacién de receptivos u
operadores. De todos modos cabe recordar que en el turismo cultural
predomina la organizacién por cuenta propia y el volumen de los paquetes
organizados es escaso.

Se estan desarrollando propuestas que se enmarcan en lo que se denomina
turismo creativo donde el turista toma realmente un papel activo. En el caso
de los programas vinculados con el Afo de la Gastronomia que se celebran
en Barcelona entre 2005 y 2006 es posible realizar una visita turistica al
Mercado de la Boqueria y realizar una clase de cocina con los ingredientes
adquiridos previamente en el mismo mercado y degustar posteriormente los
platos resultantes con una cata de vinos. Esto ha generado que varias
empresas hayan incluido estos programas en su oferta.

En este sentido el papel de los guias es fundamental. La incursidon de las
empresas de servicios culturales y la incorporacion de los equipamientos



culturales con los guias de museos y monumentos ha conllevado en algunos
momentos a una cierta confrontacidn. Esto ha provocado una mayor
profesionalizaciéon y estructuracién del colectivo. En los productos de
turismo cultural el papel del guia suele ser esencial hasta el punto de que
algunas empresas citan su nombre y especialidad para dar valor afadido al
producto.

Los informadores turisticos se consolidan también como profesionales
especializados ya que son esenciales para facilitar las condiciones de
accesibilidad de los visitantes a los recursos/productos turisticos segun el
grado de interés en los mismos y las estrategias definidas de turismo
cultural segun las politicas culturales vy turisticas de la localidad. En relacion
con el tipo de visitantes suele existir una mayor diferencia entre el turismo
de proximidad (en teoria mayor conocedor de los recursos culturales) y el
turismo extranjero (aunque en determinados casos el nivel de motivacion
de la visita puede conllevar también un conocimiento previo). Existen
informadores turisticos de calle que pueden denominarse también
paseantes o simplemente informadores de calle que, generalmente en
pareja, recorren las principales calles de las ciudades para atender, en
cualquier momento las demandas que requieran los turistas. Son
facilmente identificables por el color llamativo de sus uniformes, amarillo
(como en Zaragoza o Madrid) o rojo (caso de Barcelona - casacas rojas - o
Santiago - chaquetas rojas). En muchos casos realizan a la vez encuestas
sobre gustos, tiempo de estancia, medio de transporte, utilizando estos
datos para poder analizar la demanda turistica de la ciudad. Otro tipo es el
de informadores-guia que, como sucede en Zaragoza, estadn ubicados en
diferentes edificios de la ciudad ofreciendo informacién turistica de la ciudad
y realizando visitas guiadas. En el caso de los autobuses turisticos, también
los guias acompafiantes ejercen su doble papel de guia e informador
turistico.

En hosteleria el desarrollo del turismo cultural en medio rural y urbano ha
permitido la recuperacion de edificios y conjuntos patrimoniales como
hoteles o0 casas rurales. Estos establecimientos se agrupan en redes o
cadenas que precisamente utilizan el patrimonio como elemento
diferenciador, como es el caso de iniciativas publicas como Paradores, Pazos
gallegos, las Posadas de Castilla y Ledn, Casonas Asturianas, Palacios vy
Posadas en Cantabria, y privadas como Hosterias y Hospederias Reales (con
su linea Hoteles Museo), Haciendas de Espafia o Relais&Chateaux.

Desde la restauracidon ha apostado también por la calidad para posicionar la
diversidad de nuestra gastronomia, participando de estas estrategias de
tematizacién como se ha evidenciado en el Afio Gaudi 2002, el Afo Dali
2004 o Aio del Quijote 2005 con la recreacién de la cocina de la época o la
inspiracion en la obra de los artistas en menus asociados a los eventos y
servidos en restaurantes y hoteles.

En relacién con el transporte turistico que han desarrollado productos de
turismo cultural o con un componente cultural, como los transportes
histéricos, los trenes turisticos y los autobuses turisticos.



Otro punto en crecimiento y de creacion de empleo son sin duda alguna las
TIC que juegan un papel significativo en la valorizacién del patrimonio
cultural y en su promocion turistica. Russo (2004) afirma que la
digitalizacién permite generar nuevos productos, nuevos mercados y modos
de distribucién, entre los que cabe destacar el acceso virtual y la
experimentacién a recursos culturales no visitables o inexistentes; acceso
centralizado a recursos culturales y colecciones artisticas, con la posibilidad
de descargar reproducciones digitales, objetos de arte o actuaciones;
experimentar con material visual y sonoro ( danza, lenguaje, vestuario,
gastronomia, ...); creacion de itinerarios tematicos de distintos recursos
culturales y sitios monumentales segun preferencias, presupuesto y tiempo
disponible; ofrecer informacién y almacenamiento de material sobre un
tema especifico (desde casa a través de la web o en el mismo lugar de
destino con tecnologia movil), asi como facilitar informacion y adquisicion
de provisiones turisticas complementarias (un restaurante cerca de un
monumento, una visita guiada, etc.) basado en la informacién y evaluacion
de otros usuarios.

Internet no es el Unico instrumento de aplicacién de las TIC en relacién con
el turismo cultural, se estd produciendo un importante desarrollo de
aplicaciones de informacién personal mediante telefonia mdvil y recursos
individuales como los PDA (Personal Digital Assistant) o los DVD
personalizados. El turismo cultural se ve reforzado por las aplicaciones
multimedia que ofrecen servicios de preparacion del viaje, especialmente
ligados a la internet fija que permite acceder a portales de contenidos,
realizar una visita virtual a un monumento histérico o museo, bien
descargar contenidos y datos en un PDA o incluso en navegadores para
vehiculos que permiten disponer de la informacién necesaria en el
transcurso del viaje. Segun Bernardos (2003) existen otras posibilidades
para acceder a la informacion mediante navegacion WAP o i-Mode, aun no
parece el medio mas idoneo para acceder a gran cantidad de contenidos,
tanto por el precio como por la velocidad y la disponibilidad restringida a
determinadas areas geograficas. En la actualidad estan disponibles servicios
de consulta de guia turistica, transporte, hoteles, etc. a los que se puede
acceder via telefonia mévil. Con la banda ancha moévil se podra ofertar la
implantacién de servicios mas atractivos para los/as usuarios/as ya que
soportara streaming de video y audio a alta velocidad.

Conclusiones

El analisis realizado permite mostrar que efectivamente, el turismo cultural
se perfila como un importante yacimiento de empleo para los profesionales
del patrimonio. Son varios los ambitos de esta actividad econdmica que
pueden generar empleo para dichos profesionales: gestores de
monumentos, museos y centros de interpretacién relacionados con el
desarrollo turistico; guias e informadores turisticos, personal especializado
para dotar de contenido y actualizar las posibilidades que ofrecen las TIC;
personal docente cualificado; personal de entidades publicas o mixtas de
promocion turistica; consultoras; agencias de viaje y operadores
especializados en el segmento de turismo cultural, etc.



Ademads, debemos tener en cuenta que en Espafia, este tipo de turismo es
aun un nicho de mercado no completamente explotado, con grandes
posibilidades y en continuo crecimiento, frente a otras modalidades
turisticas mas tradicionales como es el caso del segmento de sol y playa. En
este sentido, cabe senalar la necesidad de consensuar politicas eficaces
entre los sectores cultural y turistico, asi como entre los sectores publico y
privado que permitan la creacion y gestion de verdaderos productos
turistico-culturales.

De todas formas, se hace evidente una necesidad por parte de las
administraciones publicas de realizar estudios estadisticos sobre el empleo
asociado a la vertiente cultural del turismo (tanto directo como indirecto),
que incluyan los diferentes subsectores en los que se divide esta actividad.
La reciente creacibn de observatorios turisticos en determinadas
comunidades auténomas deberia contemplar este aspecto. La obtencién de
estos datos permitiria evaluar y cuantificar el impacto del turismo cultural
sobre la creacidon de puestos de trabajo, con el fin de disefiar y planificar las
politicas de empleo dentro de este sector turistico.



