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Aviso al lector

El proyecto «Las rutas culturales en el desarrollo territorial. Estudio de
casos y propuestas para el Camino Real e Intercontinental» reflexiona
sobre el importante papel que desempefan la cultura y el patrimonio
en la economia, pero también en las relaciones entre los pueblos y en el
fomento de la tolerancia. Ya en los primeros momentos del trabajo de
campo comprendi que el patrimonio esta cobrando una significacion
especial en la sociedad actual. En este mundo tan globalizado, el
patrimonio se convierte en una senal de identidad que ayuda a los
territorios a destacar en el mapa internacional. Y las comunidades
humanas que comparten una misma idiosincrasia encuentran en ella
la posibilidad de establecer lazos de cooperacion.

Este trabajo me ha permitido conocer distintos proyectos turisticos
en los que el patrimonio es el gran protagonista. La cultura del vino,
la literatura, la gastronomia, castillos, palacios, leyendas, batallas
estan mejorando en la actualidad la oferta turistica de los municipios,
y favoreciendo que el turismo se convierta en un sélido pilar para
muchas economias locales.

El turismo cultural une en matrimonio a la cultura y a la economia.
Pero, como ya se imaginara, cada relacién es distinta de las demas.
Me he tropezado con casos de todo tipo.

- Un tipo de relacién bastante comun es la relacion dominante-
dominado, donde uno de los miembros se imponey el otro trata
de hacerse escuchar sin demasiado éxito. Es lo que ocurre
con esos operadores turisticos que imponen su voluntad
sin atender las necesidades del territorio y la poblacién.
También cuando quienes gestionan el patrimonio lo protegen
a ultranza, aislandolo de sus potenciales usuarios y negandole
su capacidad de contribuir a la educacién y a la cultura.

- También existen matrimonios de conveniencia, donde casi
podriamos decir que la cultura se prostituye a cambio de que
la mantengan. Los valores culturales se caricaturizan pero
parece que poco importa.

- Perolaculturaylaeconomiatienen mas formas de relacionarse.
También existen casos en los que los dos miembros comienzan
la relacion cargados de ilusidén y con grandes expectativas.
Expectativas que pronto se frustran porque, tras el fugaz
enamoramiento inicial, ninguno encuentra en el otro lo que

11



esperaba. Cuando los intereses de cada uno salen a la luz,
los dos miembros de la relacién tienen la sensacion de que
o la cosa ha cambiado mucho o le ha estado engafiando.
Y llegan los problemas. Y ninguno se siente responsable de
los amargos frutos de su relaciéon. Y mientras los agentes
turisticos tachan a los culturales de sobreprotectores, quienes
gestionan el patrimonio se lamentan de no haber sido mas
estrictos y levantan su dedo acusador para decir «mira cémo
se comportan TUS turistas».

Otro tipo de relacién que me resulta muy peculiar es ésa en
la que ambos miembros disfrutan pero los agentes culturales
temen reconocerlo. Es lo que ocurre cuando los gestores
de patrimonio se resisten a admitir que los profesionales del
turismo traen a veces aire fresco a los museos, monumentos
y demas lugares de interés cultural y les ayudan a conectar
mejor con sus usuarios. En estos casos, la cultura teme perder
su dignidad, asi que se protege en su callada satisfaccion. No
se atreve a confesar que en esa relacién ella también disfruta,
que se siente mas viva cuando es descubierta.
Afortunadamente, también hay matrimonios bien avenidos
en el sector turistico-cultural. Se caracterizan por el dialogo
sincero y el respeto mutuo. Ninguno de los dos mira al otro por
encima del hombro. Ambos miembros reconocen y aceptan
sus propias necesidades y las del otro. Se establecen limites
y se respetan. Cultura y economia logran encontrar puntos de
encuentro. Hay complicidad y colaboracién. En este tipo de
relaciéon ninguno de miembros siente que se esta perdiendo
a si mismo para adaptarse al otro. Mas bien experimenta que
el otro le ayuda a seguir desarrollandose, a conocer otras
perspectivas e incluso a transformarse en la mejor versién
posible de si mismo.

A la vista de que la relacion entre economia y patrimonio puede ser
compleja y a veces problematica, desde este proyecto se proponen
herramientas de apoyo a la gestion, con las que se pretende facilitar
que la gestidn de los proyectos turistico-culturales sea mas sostenible
y atienda a aspectos econdmicos, sociales y patrimoniales. Especial
atencion se ha dedicado al Camino Real e Intercontinental, un itinerario
cultural que une Espafia a Iberoamérica y cuya puesta en valor podria
contribuir notablemente tanto al desarrollo econémico de los territorios
que atraviesa como al fortalecimiento de nuestros lazos histéricos y
culturales. Este camino que nos unié dia para siempre es una de las
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grandes apuestas de la UNESCO y del CIIC (el Comité Internacional de
Itinerarios Culturales) y merece un esfuerzo logistico que evite efectos
indeseables. Por ello, este trabajo concluye con la propuesta de un
cuadro de mando integral para su gestion. Me he propuesto que todos
comprendamos a qué me refiero, asi que me gustaria que imaginara
por un momento un panel de control, por ejemplo, como el que tiene
delante Homer Simpson cuando trabaja en la central nuclear. Algo
asi es un cuadro de mando. Es un conjunto de indicadores que nos
permite saber si la situacién esta bajo control o nos estamos acercando
a una situacion de riesgo. Un instrumento Util para tomar decisiones,
implantar medidas correctoras y evitar desastres.

Me gustaria agradecer su participacion en este proyecto a todos los
grandes profesionales que, de una u otra forma, lo han hecho posible.
Unos respondieron a mis preguntas, otros compartieron conmigo
sus inquietudes, otros me ayudaron a conocer otros puntos de vista
y revisar mis propios planteamientos, otros me acompafaron en el
trabajo de campo, pero todos se prestaron a poner su experiencia
y conocimiento al servicio de esta investigacion. Mencién especial
merecen los gestores de las diferentes rutas analizadas, por la
paciencia y generosidad con la que respondieron a mis peticiones.
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Resumen

El nimero de rutas culturales no ha dejado de crecer. Sin embargo,
no todas esas rutas han experimentado una introduccién real en el
mercado turistico, ni presentan una oferta integral. Con este proyecto,
se pretende analizar la gestion turistica de las rutas culturales, obtener
pautas para su gestion y proporcionar herramientas que posibiliten
que ésta sea mas sostenible. El proyecto finaliza con una propuesta
de cuadro de mando integral para la gestion del Camino Real e
Intercontinental.

Palabras clave: Ruta cultural, turismo sostenible, gestién turistica,
cuadro de mando, Camino Real.

Abstract

The number of cultural routes has not stopped growing. However,
not all these routes have experienced a real introduction to the tourist
market; neither they present a balanced offer. This project’s aims
are to analyze the tourist management of cultural routes, to obtain
guidelines for management and to provide tools that enable it to be
more sustainable. The project ends with a proposal, a scorecard, for
the management of the Royal Path.

Keywords: Cultural route, sustainable tourism, tourist management,
scorecard, Royal Path.
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1.1. Justificacion y oportunidad de la investigacion

En los Ultimos afios, se ha multiplicado el niUmero de rutas turisticas
culturales, de las que encontramos ejemplos en el seno de
practicamente todas las administraciones publicas e instituciones
con competencias en materia de turismo. Andalucia no ha sido una
excepcion. Nuestra comunidad ha sido testigo de la aparicion de
multiples planes turisticos que contemplaban la posibilidad de poner
en marcha rutas turisticas con el objetivo de vertebrar su oferta cultural.
Sin embargo, no todas esas rutas han experimentado una introduccion
real en el mercado turistico, ni presentan una oferta integral. Por otra
parte, las rutas culturales que tienen otro tipo de promotor se suelen
gestionar atendiendo a los beneficios individuales que se pueden
derivar de su puesta en marcha, pero ignorando los perjuicios que se
generan para la poblacién residente, el patrimonio cultural o el medio
ambiente.

Con este proyecto, se pretende analizar la gestion turistica de las rutas
culturales, pero también proporcionar herramientas que posibiliten
que ésta sea mas sostenible. Se trata de lograr que la ruta responda
a las necesidades de la poblacion residente (dimension social) y a los
requerimientos relativos a la conservacién de los recursos turisticos en
los que se apoya (dimension patrimonial-medioambiental), y constituya
una oferta atractiva para los turistas y rentable para las empresas que
suministran servicios en el marco de la ruta (dimensién econémica).

La gestién de este tipo de productos de turismo cultural presenta
ciertas deficiencias. No siempre existe una orientacion al cliente ni una
planificacién sobre la comercializacién posterior de la ruta que se esta
creando, con todo lo que ello conlleva (centros de interpretaciéon que
cierran en pocos meses; creacion de empleo precario e inestable; falta
de adaptacion a las necesidades de la demanda; dificultades en la
distribucion, que hacen que al turista no le resulte facil consumir el
producto; etc.). Por tanto, existen muchas creaciones culturales (en
ocasiones, ademas, con una fundamentacién histérica cuestionable)
disefiadas de espaldas a la demanda que carecen tanto de servicios
basicos para el turista como de canales de distribucién, por lo que
no constituyen realmente productos turisticos aunque se promocionen
como tal. Sin embargo, estos pseudoproductos si que generan gastos
(derivados de la edicién de folletos turisticos; la creacién de centros de
interpretacion; la promocion en ferias de turismo; las inauguraciones;
etc.), que cubre, normalmente, la administracién publica.
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Esta investigacion parte de la necesidad de utilizar los fondos publicos
de manera eficaz y eficiente y de evitar que sigan proliferando
proyectos sin capacidad de redundar en el territorio, asi como de
generar herramientas para que aquellas rutas que si llegan al mercado
turistico se gestionen contemplando los intereses de las diversas
partes interesadas, de forma sostenible.

Este proyecto presenta un andlisis de la gestion de varias rutas e
itinerarios culturales del que se pueden extraer conclusiones para
la gestion de otras rutas culturales y para reconducir proyectos
ya puestos en marcha. Aprender de experiencias reales y conocer
diferentes modelos de gestion es fundamental de cara a no exportar
modelos de desarrollo turistico que hayan resultado ineficaces para el
desarrollo territorial. Se debe valorar que Espafia realiza una importante
labor de cooperacién al desarrollo por medio de diversas acciones en
el ambito cultural (puesta en marcha de centros culturales, incentivos
para la creacion de proyectos culturales, colaboracion en la puesta en
valor del patrimonio cultural de otros paises para convertir los bienes
culturales en recursos para el desarrollo endégeno, etc.). Es importante
conocer las deficiencias y aciertos de nuestra propia gestién cultural
y turistica, y aprovechar ese conocimiento para adoptar medidas mas
adecuadas a la realidad econémica, social y patrimonial, tanto dentro
de nuestras fronteras como en nuestras interacciones y transferencias
de conocimiento con otros paises, especialmente con aquéllos con los
que Espana mantiene fuertes vinculos culturales e histéricos.

Este proyecto concluye con algunas propuestas para favorecer una
gestion sostenible de un ltinerario Cultural que une a Espafia con
Iberoamérica: el Camino Real e Intercontinental. Este itinerario es
una de las grandes apuestas de la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) y del
Comité Internacional de ltinerarios Culturales (CIIC)!.. Se trata de
un itinerario que permitié las relaciones comerciales entre Europa
e lberoamérica durante varios siglos, pero que también propicio
un importante intercambio cultural entre Espafia y América Latina,
incluyendo costumbres, creencias, formas de vida, nociones sobre
arte y arquitectura y un largo etcétera. Se trata de una gran apuesta
porque los organismos mencionados confian en que una puesta en
valor eficaz y respetuosa con el patrimonio y la poblacién local de los
paises a los que une el itinerario podria facilitar la conservacion de los
bienes culturales y fomentar su estudio y documentacién, favorecer

" ClIC: www.icomos-ciic.org
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el intercambio de conocimientos culturales, cientificos y técnicos
entre los paises involucrados, fortalecer los lazos entre esos paises y
promover el crecimiento econémico a nivel local. En el marco de esta
investigacion, se proponen herramientas para la gestion del Camino
Real e Intercontinental con el objetivo de facilitar una puesta en valor
respetuosa con los diversos agentes y elementos a los que pone en
relacion este itinerario cultural.

1.2. Hipoétesis y objetivos
1.2.1. Hipétesis

Son muchas las rutas turisticas culturales promovidas desde el sector
publico que no logran introducirse en el mercado turistico y que
adolecen, en muchos casos, tanto de orientacion alademanda como de
mecanismos de gestion eficaces que favorezcan su comercializacion.
Por otra parte, aquellas rutas auspiciadas por operadores privados no
siempre garantizan la sostenibilidad en el uso turistico de los recursos
culturales ni atienden a las necesidades del resto de los actores
involucrados en el desarrollo turistico. Mencion especial requieren los
itinerarios culturales, que constituyen en si mismos un bien patrimonial
y que, siendo susceptibles de su aprovechamiento turistico, pueden
convertirse en un recurso para el desarrollo econémico de los territorios
que atraviesan, pero precisan de una gestion que no comprometa la
conservacion de sus valores. Todo ello hace necesario un analisis
de diversas experiencias que puedan reportarnos los conocimientos
necesarios para subsanar errores y reconducir situaciones indeseables.

1.2.2. Objetivos generales

Profundizar en la gestion turistica de diversos proyectos de rutas
culturales, identificar aciertos y errores en los procesos de puesta en
valor y obtener pautas para una gestion turistica sostenible de las rutas
e itinerarios culturales, de forma que éstos contribuyan eficazmente al
desarrollo de los territorios que atraviesan.

1.2.3. Objetivos especificos
1. Conocer las aportaciones a la literatura cientifica en materia
de desarrollo territorial, gestion de productos culturales y rutas

turisticas. Identificar las principales inquietudes de quienes ya
se han aproximado a nuestro objeto de estudio.
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Analizar diversos casos de rutas e itinerarios culturales y
estudiar su gestion turistica y su aportacion al desarrollo
territorial.

Identificar diversos modelos de gestion de rutas e itinerarios
culturales y las ventajas de cada uno de ellos.

Obtener pautas para la gestion de rutas e itinerarios culturales.
Elaborar una propuesta que facilite la gestidn turistica del
Camino Real e Intercontinental, un Itinerario Cultural que une
Europa e Iberoamérica y que con que una gestion eficaz y
responsable podria suponer un importante impulso para las
economias locales de las regiones involucradas, fortalecer los
lazos entre paises y fomentar la comunicacién cultural.

1.3. Planteamiento metodolégico general

La metodologia utilizada para la realizacion de esta investigacion
consta de las siguientes fases:

1. Revision de la literatura cientifica

Revision de las aportaciones en torno al turismo y el
desarrollo territorial sostenible realizadas por otros autores.
Delimitacién de los conceptos «ruta/itinerario turistico» e
«itinerario cultural».

Identificacion de las ventajas que se derivan de la creacién
de rutas turisticas culturales y de los errores que condicionan
su aprovechamiento.

Identificacion de los requisitos basicos que deberia reunir
toda ruta turistica cultural para llegar a convertirse en un
producto turistico sostenible.

Recopilacién de las principales propuestas metodologicas
para el disefio de rutas turisticas culturales.

2. Estudio empirico

Consulta a especialistas para seleccionar los casos de rutas
e itinerarios culturales objeto de estudio y las variables a
analizar.

Analisis de rutas e itinerarios seleccionados.

Elaboracién de una propuesta de cuadro de mando integral
para la gestion turistica del Camino Real e Intercontinental.

3. Obtencion de conclusiones
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1.4. Estructura de la investigacion

La investigacion realizada se estructura en ocho capitulos, siendo
éste el primero. Permite conocer la justificacion y oportunidad de la
investigacion, asi como la hipotesis de la que parte, el objetivo general
que en relacion a ésta se plantea, los objetivos que persigue y la
metodologia aplicada para su consecucion.

Los capitulos II, Il y IV, que constituyen la introducciéon —parte II-,
revisan los estudios precedentes en el area de investigacion. El
capitulo 1l se refiere al turismo y su papel en el desarrollo territorial. El
capitulo Ill se centra en una modalidad turistica concreta, la cultural,
y analiza la contribuciéon de los bienes culturales en el mercado
turistico, la evolucién en la consideracion de los bienes culturales y
las oportunidades y amenazas que se derivan de su aprovechamiento
turistico. También se aproxima brevemente a los publicos del
patrimonio cultural, permitiéndonos tomar conciencia de lo amplio
que es el cuadro motivacional de los usuarios de productos turisticos
culturales y conocer sus tendencias y habitos de consumo. El capitulo
IV hace referencia a las aportaciones a la literatura cientifica en torno a
la gestion de rutas culturales. Este capitulo ha resultado fundamental
para acometer con mayor perspectiva el estudio empirico desarrollado.

La tercera parte del trabajo recoge el estudio empirico realizado y
se estructura en tres capitulos. El capitulo V recoge la metodologia
y los resultados de la consulta a expertos que precedié al estudio de
casos. Con esta consulta se pretendia que un equipo de profesionales
aportara su conocimiento a esta investigacion. Se confronté con un
grupo de expertos cudles eran las rutas e itinerarios culturales que se
debian analizar en el marco de esta investigacion y qué variables seria
oportuno estudiar.

El capitulo VI refleja el estudio de casos realizado. Este andlisis de
experiencias ha permitido conocer diferentes formas de concebir la
gestion de una ruta cultural. Las rutas analizadas difieren en cuanto
a desarrollo turistico, publico, precio, tipo de bienes culturales en los
que se apoya Yy tipo de ente que las promueve o gestiona, por lo que
el capitulo VI supone un interesante recorrido por diferentes productos
culturales.

El capitulo VII se refiere al Camino Real e Intercontinental. Se justifican
sus valores patrimoniales y se analiza su repercusion en el intercambio

25



cultural entre Espafia e Iberoamérica. Se propone una herramienta de
apoyo a la gestion, un cuadro de mando integral, esto es, un sistema
de indicadores para controlar y evaluar la gestion de la ruta, que
permitiria identificar los aspectos susceptibles de mejora y podria
orientar la toma de decisiones del equipo gestor de este itinerario
cultural. El capitulo explica mas detenidamente el concepto de cuadro
de mando y presenta una propuesta especifica para el Camino Real
e Intercontinental que se apoya en todo el conocimiento generado en
anteriores etapas de la investigacion.

Por ultimo, el capitulo VIII recoge las conclusiones de la investigacion,

las limitaciones a las que se ha enfrentado y las reflexiones finales que
suscita.
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Capitulo 2
El turismo en el
desarrollo territorial
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2.1. Introduccion

Como sefala la Secretaria de Estado de Turismo en el Plan Turismo
Espariol Horizonte 2020, el sector turistico es un motor fundamental
del crecimiento econdmico y del desarrollo social de Espafia (como
también ocurre en otros paises) por su aportacion al Producto Interior
Bruto (PIB) (11%); por su aportacion a la balanza de pagos (40.710
millones de euros de ingresos); por ser el sector que mas empleo
genera (mas de 2,3 millones de empleos, equivalentes al 12% de la
poblacion total ocupada en 2005); por su contribucion a la integracion
social (371.000 inmigrantes empleados equivalentes al 17,9% de los
inmigrantes ocupados en Espafia); y por ser la actividad empresarial
con mas futuro, segun defienden el 60% de los directivos espafioles.
Pese a lo indicado, el turismo es una actividad dificil de gestionar, pues
se desarrolla en un entorno cambiante, en el marco de la globalizacion
econoémica y la desregulacion de los mercados, por lo que se produce
un fuerte incremento de la competencia internacional; se ve influida
por los aspectos medioambientales, lo que se refleja en una mayor
preocupacion social y en medidas legislativas; y el cliente tiene un
amplio poder de informacién y decisidn, antes inimaginable.

A continuacion, se analiza la aportacion que el turismo puede realizar
a la consecucion de los objetivos de las ciudades y paises. El turismo
puede resultar una actividad econémica muy interesante pero, como
se sefiala en los apartados siguientes, su gestién debe atender también
a los posibles impactos negativos para paliarlos. Estos no son sélo de
naturaleza econémica, sino también de tipo social y medioambiental.
La gestion del turismo debe entenderse en el contexto de la gestion
urbana y ambas deben resultar congruentes. Las medidas adoptadas
con respecto a la actividad turistica deben favorecer que la ciudad se
convierta en la ciudad que se desea.

2.2. Contribucién al producto interior bruto y aportacion a la
balanza de pagos

En la actualidad, es generalmente aceptado que el turismo
internacional constituye uno de los flujos de comercio mundial mas
importantes. Como actividad heterogénea y de multiples facetas,
es dificil precisar el valor del turismo internacional. Probablemente,
se trata del sector mas importante de la economia mundial. Ha
sido una actividad notablemente resistente, menos sensible a
las fluctuaciones econdmicas que otros sectores. El turismo
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internacional ejerce dos impactos fundamentales (Lickorish y
Jenkins, 2000:84):

1. En el comercio: el impacto sobre el comercio es propio de la
demanda turistica. Cuando los turistas viajan a conocer paises,
el acto de viajar por si mismo estimula el comercio: la mayoria
de los viajeros de larga distancia utilizan el avién, a su vez, la
mayor parte de los aviones se fabrican en Estados Unidos y
después son exportados a otros paises. Una vez en el destino,
el turista podria utilizar un alojamiento de propiedad extranjera
y consumir comida y bebida suministradas asimismo por
empresas foraneas. En consecuencia, para el pais receptor del
turista, estas importaciones representan pérdidas. En cambio,
para la economia internacional, constituyen oportunidades de
negocio y generan exportaciones.

2. En la redistribucién: el impacto redistributivo del turismo
internacional consiste en que la mayoria de turistas
internacionales proceden de paises desarrollados con ingresos
elevados y gastan parte de su renta disponible en paises con
renta inferior mediante la actividad turistica. De esta forma,
una parte de la renta de los paises mas ricos es redistribuida
por otros paises a través del turismo, dandose la circunstancia
de que muchos de estos paises estan en vias de desarrollo.
Tal es el caso de los paises mas ricos de Europa Occidental y
América del Norte, que son verdaderos generadores de turistas,
pues fomentan entre sus ciudadanos los viajes al extranjero
como una forma de reducir y redistribuir el superavit de sus
balanzas de pagos. Por su parte, para los paises en vias de
desarrollo el turismo supone una de las pocas oportunidades
a su alcance para desarrollar sus exportaciones sin aranceles,
sin contar otros impactos especificos que pueda provocar en
tales paises receptores.

La Secretaria de Estado de Turismo de Espafa advierte que la
contribucién del turismo a la balanza de pagos de los paises hace que
el fomento de esta actividad se convierta en prioridad para muchos
responsables publicos. La balanza de pagos de un pais refleja en un
momento concreto el conjunto de las cuentas del comercio de éste
con el resto del mundo (Lickorish y Jenkins, 2000:84). Como sefialan
los autores anteriormente citados, las cuentas de la balanza de pagos
deben estar cuadradas, bien por medio de transferencias haciay desde
las reservas, o bien por medio de préstamos externos y en los paises
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con un sector turistico importante, ya sean paises en vias de desarrollo
o desarrollados, las ganancias procedentes del turismo ayudan a
reducir y ocasionalmente a erradicar dichos déficit. Este es el caso de
las Bahamas, Islas Fidji y Tailandia, pero también el de Italia y Espana.
Esta capacidad de conseguir divisas explica el apoyo gubernamental
al turismo. Por otra parte, gracias a la actividad turistica, se consigue
moneda extranjera que, en algunos casos, es mas fuerte que la del
pais de destino.

A todo lo anterior, cabe sumar los ingresos que el turismo genera
para el estado receptor de turistas. Por una parte, el destino recibe
aportaciones directas, que se derivan de los impuestos que se cobran
a empresas y empleados del sector turistico. Por otra parte, el destino
también se hace con otro tipo de ingresos, los indirectos, derivados
de impuestos y tasas sobre productos y servicios consumidos por los
turistas.

Pesealoindicado, no se debe pensar que todos los efectos econémicos
derivados de la actividad turistica son positivos. Uno de los «talones
de Aquiles» de las ciudades en las que se ha dado un importante
desarrollo turistico es la inflacion. La inflacién se define como subida
del nivel general de precios o como una bajada del poder adquisitivo
del dinero y se mide mediante un indice de precios al consumo (IPC).
Si un pais tiene la tasa de inflacion mas alta que otros paises, puede
sufrir una pérdida de competitividad internacional (Tribe, 2000:337).
Las causas de la inflacibn se pueden dividir en las siguientes
categorias (Tribe, 2000:343): inflacion inducida por los costes, inflacion
inducida por la demanda, inflacidn monetaria, inflaciéon inducida por
los impuestos e inflacién inducida por las expectativas. La inflacién
inducida por los costes tiene lugar cuando la subida de precios se
debe a un aumento en los costes de produccién. Puede suceder que
los salarios aumenten por encima de la productividad. También es
importante el precio de las materias primas. Si las materias primas son
importadas, una caida de los tipos de cambio puede hacer que suba
su precio en la moneda local. La inflacién inducida por la demanda
tiene lugar cuando una economia crece demasiado rapido. Surge
porque la demanda agregada de la economia es superior a la oferta
agregada y por lo tanto los precios suben. Entonces se puede dar una
escasez de mano de obra, con lo que subirian los salarios provocando
la inflaciéon inducida por los costes. Un aumento demasiado rapido de
la oferta monetaria de una economia puede dar lugar a un aumento del
crédito de los consumidores, lo que estimula la inflacién inducida por
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la demanda y admite la inflacién inducida por los costes. La subida de
impuestos indirectos, como el IVA, tiene un efecto sobre los precios,
y de ahi surge la inflacién inducida por los impuestos. En el caso
de la inflacion inducida por las expectativas, ésta surge porque las
expectativas de la gente sobre la propia inflacién hace que busquen
proteger su nivel de vida exigiendo salarios més altos. Estos a su vez
provocaran la inflacién que la gente desea evitar.

Para evitar o reducir la inflacién, se pueden adoptar diversas medidas
(Tribe, 2000: 343): se pueden subir los tipos de interés para contener
la solicitud de préstamos y se pueden aumentar los impuestos para
reducir el consumo. En cualquiera de los casos, si bien se ataja la
inflacion, las empresas sufriran una caida general de la demanda. A
veces, también se usan los tipos de interés elevados para contener una
expansion de la oferta monetaria al reducir la demanda de préstamos.

2.3. Creacion de empleo

Mientras que la importancia del empleo en el sector servicios ha
crecido, el empleo agrario e industrial en muchos paises, entre ellos
Espanfa, lleva mucho tiempo en declive, aunque este Ultimo parece
iniciar una recuperacion a finales de la década de los noventa. Esto es
consecuencia de dos factores. El primero de ellos es que el progreso
tecnologico permite aumentos de la productividad en la industria y
por lo tanto cae la proporcién de trabajo empleado por cada unidad
producida. En segundo lugar, la industria esta sujeta a una importante
competencia del extranjero donde el bajo coste de la mano de obra
tiene como consecuencia una mayor penetracion de las importaciones
en los mercados espafoles. La combinacion de estos dos factores
produce un fendbmeno que se conoce como desindustrializacion (Tribe,
2000:331-332). El desarrollo turistico favorece la creaciéon de empleos
que podemos encuadrar en el sector terciario.

El sector servicios acoge a una parte importante de la poblacién activa
de los paises desarrollados pero, para realizar una valoracion adecuada
de este fendmeno, no sélo se debe atender al nimero de puestos de
trabajo, sino también a las caracteristicas de esos empleos. Como
han sefialado diferentes autores (Arroyo y Gutiérrez, 2006; Aurioles
et al, 1997; Cardona et al, 2000; Dominguez, 2006; Mariscal, 2003;
Quesada et al, 1999; Unién General de Trabajadores de Andalucia,
2009), el empleo de muchos de los profesionales ligados a la actividad
turistica se caracteriza por la precariedad, la baja cualificacién, la
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estacionalidad y la reducida remuneracion. A ello se suma que el trabajo
de un profesional del turismo suele requerir una mayor dedicacién (la
jornada laboral puede durar mas horas que la jornada laboral de otros
profesionales), y que las horas de trabajo se distribuyen, en muchas
ocasiones, de forma irregular. Son comunes el trabajo por turnos y tener
que trabajar los fines de semana y festivos. Todo ello, ha generado un
cierto debate en la literatura cientifica, pues si bien la mayor parte de
los autores que se han referido a esta cuestiéon contemplan el turismo
como una importante fuente de empleo, también existen voces que
cuestionan que la terciarizacion de la economia constituya un avance
(Olmo, 2004).

2.4. Contribucion a la conservacion del patrimonio

El patrimonio es uno de los principales reclamos para los turistas.
Estos pueden contribuir a la conservacién de ese patrimonio por medio
de la compra de entradas o el pago de ciertos impuestos y tasas.
Como se defiende en la literatura cientifica (Brandis y Rio, 1995; Calle,
2004; Cebrian, 2004; Esposito y Cavelzani, 2006; Fernandez, 2006;
Millan, 2001; Throsby, 2001; Troitifio, 2009), el turismo puede favorecer
la recuperacién y restauracion del patrimonio, pero la sobrecarga
turistica puede convertir el turismo en una amenaza. Por otra parte,
los intentos inadecuados de ofrecer al visitante un producto turistico
atractivo, pueden derivar en la banalizacion cultural, la museificacion
de los espacios publicos y la gentrificacion (aburguesamiento y
«escaparatismo» de determinadas zonas de la ciudad) (Gonzéalez y
Morales, 2009). Todo ello puede perjudicar tanto al patrimonio como a
la calidad de vida de la poblacion residente.
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Capitulo 3

El patrimonio cultural
Ccomo recurso para el
desarrollo territorial






3.1. Qué es el patrimonio cultural

Para Fernandez y Ramos (2005:98), el patrimonio cultural es «la
manifestacion identitaria de una comunidad o grupo social, a través de
elementos materiales o inmateriales que tienen cierta permanencia en
el tiempo, pero que se encuentran en permanente evolucion a partir de
los cambios culturales. El patrimonio cultural de un pais, regién o ciudad
esta constituido por todos aquellos elementos y manifestaciones
tangibles o intangibles producidas por las sociedades, resultado de
un proceso histérico donde la reproduccién de las ideas y del material
se constituyen en factores que identifican y diferencian a ese pais o
region».

Los autores consideran que el concepto de patrimonio cultural
que tenemos en la actualidad no se limita a los monumentos y
manifestaciones del pasado (sitios y objetos arqueoldgicos, arquitectura
colonial, documentos, obras de arte, etc.) sino que también incluiria lo
que ellos llaman «patrimonio vivo». Fernandez y Ramos denominan
«patrimonio vivo» a las diferentes manifestaciones de la cultura popular
(indigena, regional, popular, urbana), las poblaciones o comunidades
tradicionales, las lenguas indigenas, la artesania y el arte popular, la
indumentaria, los conocimientos, valores, costumbres y tradiciones,
y hasta las caracteristicas del grupo o cultura. Segun defienden, este
tipo de patrimonio es el «patrimonio intelectual» o, lo que es lo mismo,
las creaciones de la mente (constituyen algunos ejemplos la literatura,
las teorias cientificas y filosoficas, la religion, los ritos y la musica, asi
como los patrones de comportamiento y la cultura que se expresa en
las técnicas, la historia oral, la musica y la danza).

Por tanto, partiendo de la reflexion de Fernandez y Ramos, cabe
pensar que los bienes culturales permiten conocer el modo en el que
la sociedad que los generd se relaciona con su ambiente. Fueron
creados en un momento del pasado pero son valiosos para la sociedad
actual, que se siente vinculada a ellos de otra manera. Como apuntan
ambos autores, no se puede olvidar que cada sociedad recupera su
pasado de una forma diferente, pues selecciona solo ciertos vestigios
y testimonios dotados de significado.

Por su parte, Gali (2000) defiende que el nucleo conceptual de lo
que hoy se considera patrimonio cultural estaria constituido por el
patrimonio histérico-artistico-monumental. Sin embargo, en torno
a ese nucleo conceptual, se han instalado una serie de elementos
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tangibles e intangibles autodefinidos como integrantes del patrimonio
cultural, pues se encuentran insertos en el ambito de lo cultural.

Para la autora (2000:76), muchas definiciones se refieren al patrimonio
cultural como «un bien heredado al que se puede someter a un
elenco de usos y que debera entregarse, debidamente conservado,
inventariado, enriquecido y difundido a las generaciones futuras que
se encargaran de aplicar “su” manera de conceptualizar esta herencia
y la debida gestion a las personas que vendran y asi sucesivamente».
Segun Gali, la presencia real y simbdlica del patrimonio guarda relacion
con el indice de riqueza histérica de cada pais, de la formacién cultural
de sus habitantes y de la importancia que le han concedido los paises
extranjeros. Todo ello condiciona su definicidn como recurso turistico.

Velasco (2009:238) define el patrimonio cultural como «el conjunto
de bienes, materiales e inmateriales, que son identificados por una
sociedad concreta como portadores de valores culturales propios de
la comunidad. Son bienes tangibles e intangibles que tienen un alto
contenido simbdlico, lo que les hace merecedores de una especial
proteccién no soélo relacionada con su conservacion sino también con
el uso que se puede hacer de ellos».

Llull (2005:181) considera que el patrimonio cultural es «el conjunto
de manifestaciones u objetos nacidos de la produccién humana,
que una sociedad ha recibido como herencia histérica, y que
constituyen elementos significativos de su identidad como pueblo.
Tales manifestaciones u objetos constituyen testimonios importantes
del progreso de la civilizacion y ejercen una funcidon modélica o
referencial para toda la sociedad, de ahi su consideracién como bienes
culturales. El valor que se les atribuye va mas alla de su antigliedad o
su estética, puesto que se consideran bienes culturales los que son de
caracter histérico y artistico, pero también los de caracter archivistico,
documental, bibliografico, material y etnografico, junto con las
creaciones y aportaciones del momento presente y el denominado
legado inmaterial». La definicion de Llull (2005) pone de manifiesto
que el concepto de «patrimonio cultural» esta integrado tanto por las
grandes obras histérico-artisticas como por otras de caracter popular,
habiéndose producido una notable ampliacién de éste.

A este respecto, Agudo (2009:123) afirma que la revision de valores

que se esta produciendo trae consigo el cuestionamiento del propio
concepto de «cultura», «creado y desarrollado desde las estructuras
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de poder dominantes, basado en los principios instaurados en el
siglo XVIII, de predominio y restriccion de este concepto a la imagen
ilustrada de calidad cientifica o artistica y acumulacién enciclopédica
de conocimientos; frente a la ignorancia que caracterizaria al resto
de las manifestaciones emanadas del pueblo llano, consideradas no
como manifestaciones culturales sino como producciones meramente
intuitivas y primarias».

Actualmente, se entiende que el patrimonio cultural incluye tanto el
patrimonio monumental como el patrimonio inmaterial, definido por
la Organizacion de Naciones Unidas para la Educacioén, la Ciencia
y la Cultura (UNESCO) (2003) como «los usos, representaciones,
expresiones, conocimientos y técnicas -junto con los instrumentos,
objetos, artefactos y espacios culturales que les son inherentes- que
las comunidades, los grupos y, en algunos casos, los individuos
reconozcan como parte integrante de su patrimonio cultural».

No existe una Unica forma de clasificar los bienes culturales. Desde
la literatura cientifica se proponen diferentes clasificaciones. Vazquez
(2004) distingue entre:

1. recursos culturales de caracter religioso: catedrales, iglesias,
conventos, sinagogas, templos, ermitas, monasterios y capillas.

2. recursos culturales de caracter monumental: castillos, palacios,
casas singulares, edificios emblematicos, acueductos,
plazas mayores, puentes, conjuntos histérico-artisticos,
construcciones militares, recintos amurallados.

3. otros recursos materiales ligados a la historia: arquitectura
doméstica, calles con historia, molinos, termas romanas,
bafios arabes, rutas turisticas, pintura rupestre, instrumentos
musicales.

Vera y Davila (1995) clasifican los bienes culturales en dos categorias:
la primera estd compuesta por la oferta permanente vinculada a los
equipamientos culturales (museos, monumentos, etc.); mientras que
la segunda esta constituida por la oferta relacionada con eventos y
manifestaciones; espectaculos; exposiciones; etc. Montero y Oreja
(2005) sefialan la posibilidad de agrupar los recursos culturales en
dos clases: bienes culturales tangibles e intangibles. Los recursos de
caracter tangible serian los vinculados al patrimonio histérico-artistico
y los de caracter intangible incluirian ciertas huellas inmateriales del
pasado (patrimonio etnografico y etnoldgico, costumbres, ferias,

41



espectaculos, gastronomia), pero también las manifestaciones
culturales actuales (como teatro, ballet, opera, eventos musicales,...).

Por tanto, se concluye que el patrimonio cultural lo constituyen todas
aquellas manifestaciones culturales, materiales e inmateriales, del
pasado o del presente, con las que se identifica la comunidad humana
que las generd. Todas ellas son susceptibles de su aprovechamiento
turistico, por lo que las practicas culturales son muy variadas.

3.2. Evolucioén en la consideracion y uso de los bienes
culturales

La utilizacion generalizada de los bienes culturales para la educacion
y disfrute de la sociedad general es algo relativamente reciente. El
patrimonio cultural no siempre ha estado al alcance de todos los
publicos. Otras épocas han sido testigos de restricciones al acceso a
los bienes culturales. A medida que se producen una serie de cambios
sociales, que se describiran a continuacién, empiezan a surgir otras
perspectivas desde las que contemplar el patrimonio cultural, lo que
posibilita que aparezcan nuevos usos y nuevas actitudes hacia la
cultura.

Como sefiala Llull (2005), los primeros en relacionarse con el arte y el
patrimonio fueron los coleccionistas de la Antigliedad, que constituian
un grupo elitista dentro de su sociedad. En la Edad Antigua, los expolios
que se producian en el desarrollo de las batallas hacian aumentar
el patrimonio personal de los poderosos, que, tras la contienda, se
quedaban con las obras artisticas que consideraban mas valiosas y
bellas para su disfrute personal y privado. Asi, las piezas sélo resultaban
accesibles para ellos y sus allegados. Las pocas ocasiones en las que
€s0s objetos eran expuestos al publico se debia a que eran la sefial de
la derrota de un enemigo. En el Renacimiento, el mecenazgo facilité la
creacion de obras maestras. Las familias adineradas contaban con sus
propias colecciones, que solo eran contempladas por determinadas
capas de la sociedad. Pero, habria que esperar hasta finales del
siglo XVIII para que los museos adquirieran su sentido actual, es
decir, para que se convirtieran en lugares de exposicion, dejando de
ser meros almacenes de piezas antiguas. La Revolucién Francesa
(1789) tuvo una importante incidencia en la configuracién de nuestro
actual concepto de patrimonio cultural. Por primera vez se concibe
el patrimonio histérico como un conjunto de bienes culturales que
pertenecen al pueblo, cuya conservacion era preciso institucionalizar
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para favorecer el interés general. No obstante, seria el Romanticismo
el que traeria consigo la vinculacion emocional con el patrimonio
histérico, pues se mira al pasado para encontrar las raices de las
sociedades contemporaneas. Por tanto, tras la Revolucién Francesa
(1789), se produce un gran cambio de mentalidad. Se produce el
paso del coleccionismo privado a la exposicion publica, si bien es
cierto que las restricciones para acceder a los bienes culturales irian
desapareciendo progresivamente. En esas fechas se empieza a ver el
patrimonio como algo que pertenece a todos.

Garcia (2006: 272) afiade que, hasta la primera mitad del siglo XX, se
manejaba la idea de que un monumento era «una obra realizada por
la mano humanay creada con el fin especifico de mantener hazafias o
destinos individuales (o un conjunto de éstos) siempre vivos y presentes
en la conciencia de las generaciones venideras» (Riegl, 1987: 23).
Para Garcia, esta concepcion guarda relacion con los paradigmas de
la modernidad, segun los cuales la historia y los monumentos sirven
como testigos del desarrollo del pensamiento y la superacion del ser
humano. Desde esta perspectiva, el patrimonio cultural tenia una cierta
«funcién politica», como emblema de las naciones y sus progresos.
Asi, en este contexto, los bienes patrimoniales eran concebidos como
recursos para mostrar una vision unificada del Estado-Nacién (Garcia,
2000:96).

Ahora, estas percepciones han sido desplazadas por otras. Como
defiende Garcia (2006), en las Ultimas décadas del siglo XX y principios
del XXl, la denominada «sociedad posmoderna» ha generado nuevos
mecanismos para relacionarse y construir identidades a partir de
iconos, que van mucho mas alla de la identidad nacional. Pero, por
otra parte, esta sociedad se enfrenta a la necesidad de reafirmar
identidades locales que puedan establecer diferencias en el mundo
global. Ello explica que el patrimonio cultural sea una opcién mas
dentro de la oferta de consumo cultural, por lo que sus gestores se ven
obligados a trabajar desde una visién integral y a emplear estrategias
que generen nuevos valores y significados, en la poblacion local y
seduzcan al visitante.

Actualmente, se concibe el patrimonio cultural como una herencia
comun que deberia estar al servicio de la educacion y el disfrute
colectivos. Se reclama a los bienes culturales (y a sus gestores)
que desarrollen funciones sociales, principalmente la educacién y
el desarrollo cultural. La legislacién es capaz de mostrar el cambio
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de mentalidad. Segun la Ley de Patrimonio Histdrico de Andalucia
(2007:12), el objeto de esta ley es «garantizar la tutela, proteccion,
conservacion, salvaguarda y difusion del patrimonio, promover
su enriquecimiento y uso como bien social y factor de desarrollo
sostenible y asegurar su transmision a las generaciones futuras». Es
decir, los responsables de la gestion cultural no s6lo deben proteger
los valores culturales, sino que también les concierne su transmisioén.

Se ha creido imprescindible realizar este breve recorrido histérico por
los cambios en la titularidad del patrimonio cultural y por las diversas
concepciones sobre éste que se han ido sucediendo en el tiempo para
entender como unos bienes cuya primera tutela se encuentra ligada
a una actividad elitista, el coleccionismo, terminan inmersos en los
circuitos comerciales del ocio cultural, convirtiéndose en objeto de
CONSUMO masivo.

3.3. «Turismo cultural», un concepto que se expande

El turismo cultural ha experimentado cambios importantes en los
Ultimos afios de la mano de la ampliacion del concepto «patrimonio».
Ello conlleva que las rutas culturales, objeto de esta investigacion,
pueden contribuir a la puesta en valor de bienes culturales de
naturaleza heterogénea, que van desde las ruinas arqueoldgicas hasta
las costumbres populares.

Segun defiende Grande (2001:22), «el turismo cultural, como producto
especifico, alcanzd entidad propia hace pocos afios y su concepto
ha sufrido una rapida evoluciéon por los cambios conceptuales que
se estan produciendo en el campo del patrimonio, por los cambios
sociales y por los cambios en la demanda que busca nuevas formas
de consumo cultural». Ciertamente, la evolucion del concepto
«turismo cultural» demuestra que el paso del tiempo y el desarrollo
experimentado por las diversas disciplinas dedicadas al estudio del
patrimonio cultural le han conferido nuevas connotaciones.

Mientras que el Consejo Internacional de Monumentos y Sitos
(ICOMOS) lo definia en 1976 como «la forma de turismo cuyo objetivo
es conocer monumentos y sitios historico-artisticos», entes como el
GEATTE (Groupement d’étude et d'assistance pour I'amenagement
du territoire, le tourisme et I'environnement) (1993:11)' lo define como
«un desplazamiento turistico en el que se encuentran presentes:

2 Citado por Grande (2001:23).
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1) el deseo de cultivarse; 2) el consumo de una prestacion de tipo
cultural (monumento, obra de arte, espectaculo...); y 3) la intervencion
de un mediador, persona, documento escrito o material audiovisual,
que ponen en valor o generan el producto cultural». En fechas
posteriores, Richards (1996)?> aporta nuevos matices al definirlo
como «el desplazamiento de personas desde sus lugares habituales
de residencia hasta los lugares de interés cultural con la intencion
de recoger informacién y experiencias nuevas que satisfagan sus
necesidades culturales». Segun se desprende de definiciones mas
recientes, ya a finales de los afios noventa del siglo pasado se
empezaba a tener el concepto de turismo cultural que se encuentra
interiorizado en la actualidad. Contundente resulta la definicion de
Origet (1998), que concibe el turismo cultural como «aquel en el
que la motivacion principal es ensanchar los horizontes personales,
profesionales, emocionales y de relaciones a través de la busqueda
del patrimonio y de su territorio», siendo «el objeto del turismo cultural
tanto el patrimonio, material o tangible como el inmaterial o intangible».

Por tanto, se deduce que esta tipologia turistica involucra, actualmente,
a bienes culturales de muy diversa naturaleza (patrimonio histérico-
artistico, arqueoldgico, etnografico, etc.), ya que el concepto
«patrimonio cultural» es cada vez mas amplio. Agudo (2009:123)
defiende que la revision de valores que se esta produciendo trae
consigo el cuestionamiento del propio concepto de «cultura», «creado
y desarrollado desde las estructuras de poder dominantes, basado en
los principios instaurados en el siglo XVIII, de predominio y restriccion
de este concepto a la imagen ilustrada de calidad cientifica o artistica
y acumulacion enciclopédica de conocimientos; frente a la ignorancia
que caracterizaria al resto de las manifestaciones emanadas del pueblo
llano, consideradas no como manifestaciones culturales sino como
producciones meramente intuitivas y primarias». Es decir, el patrimonio
cultural producto del pueblo y no de los grandes artistas ha sido visto
durante décadas como inferior, siendo muchas las ocasiones en las que
directamente no se le ha considerado «cultura». Actualmente, se entiende
que el patrimonio cultural incluye tanto el patrimonio monumental como
el patrimonio inmaterial, definido por la UNESCO (2003) como «los usos,
representaciones, expresiones, conocimientos y técnicas -junto con
los instrumentos, objetos, artefactos y espacios culturales que les son
inherentes- que las comunidades, los grupos Yy, en algunos casos, los

3 Citado por Richards (2001:72).
4 Citado por Gali, Majé6 y Vidal (2000:7).
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individuos reconozcan como parte integrante de su patrimonio cultural».
Por tanto, al considerarse que el patrimonio cultural va mas alla de
los restos histérico-artisticos, el turismo cultural no queda circunscrito
a las grandes capitales del arte y la cultura. De hecho, hoy se es
considerado una dimension estratégica para el desarrollo econémico
especialmente interesante para el ambito rural.

3.4. Qué es y qué no un producto turistico cultural

Son muchas las aportaciones a la literatura cientifica que sefalan la
distancia que existe entre el recurso patrimonial y el producto turistico
cultural. Sin embargo, es posible encontrar multiples ejemplos de
recursos que son ofrecidos como si de productos se tratara en el ambito
de la promocion turistica. Vazquez (2005) diferencia con precisién dos
conceptos: recurso cultural y producto turistico. Para Vazquez (2005),
los recursos culturales, son los bienes tangibles e intangibles, de un
lugar, creados y conservados por sus gentes a lo largo de su historia.
Segun este autor, cuando el patrimonio se encuentra preparado para
su uso Yy disfrute, se convierte en un producto cultural, que es aquel
recurso cultural tangible o intangible en el que se puede realizar una
actividad porque existe una propuesta de accesibilidad al mismo.
Esto significa que un recurso tangible o intangible donde la propuesta
de contenido no esta definida por el gestor, no se puede considerar
producto cultural, pues no es posible el uso y disfrute por parte del
publico. Vazquez (2005) defiende que, en Espafia, son muchos los
recursos turisticos que no constituyen productos, ya que sélo un
pequeio porcentaje del patrimonio cultural esta en condiciones de ser
considerado producto cultural, como consecuencia de los problemas
de accesibilidad, conservacién y de la necesidad de regenerar,
revitalizar y desarrollar nuevas actuaciones a partir del patrimonio
existente. Castro (2005), que comparte su opinién, se atreve a aportar
cifras y precisa que solo el 10% de los bienes culturales se pueden
considerar productos turisticos dispuestos para su consumo.

Algunos autores se han pronunciado sobre el proceso de conversion
de un recurso patrimonial en producto turistico cultural. Resultan
relevantes las aportaciones de Marchena (1999) y Tresserras y Matamala
(2005). El primero entiende que esa transformacién se logra a través
de un proceso que consta de las siguientes fases: 1) identificacion del
recurso/atractivo turistico; 2) conservaciéon y mantenimiento del bien
cultural; 3) creacién de las condiciones que permitan la accesibilidad,
el uso y la explotacion (esta fase comprenderia la adopciéon de
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medidas que abarcarian desde el transporte a la seguridad); 4)
creacion, propiamente dicha, del producto turistico; y 5) promocion y
comercializacién del producto turistico.

Tresserras y Matamala (2005), en la linea de Marchena (1999), afirman
que para generar un producto turistico tomando como base un recurso
cultural se deben acometer tres fases: identificacién; conceptualizacion;
y creacion y gestion del producto cultural. En su opinién, lo que ocurre en
demasiadas ocasiones en la practica profesional es que no se completa
este proceso, por lo que se ofrece como producto lo que, en realidad,
es aun sélo recurso, con los consiguientes problemas relativos a la
accesibilidad, la sefalizacién o la escasez de oferta complementaria.
Por ultimo, estos autores sefialan la necesidad mantener un programa
de acciones de comunicacion, generales o especificas, para consolidar
el producto cultural en la oferta turistica de la localidad.

Por tanto, se entiende que el producto turistico difiere del recurso
cultural en su mayor capacidad para satisfacer a la demanda, que le
viene dada por las acciones de acondicionamiento a las que se ha
sometido al recurso. Se infiere de las diferentes definiciones que, en
el proceso de conversién al que se ha hecho referencia, se atendera a
las necesidades y caracteristicas de la demanda, ya que, como sefiala
Kotler (2004), el producto es un conjunto de atributos o caracteristicas
de aquél capaces de reportar al comprador algun beneficio en relacion
a los usos o funciones buscados.

3.5. Los publicos del patrimonio cultural

Los turistas culturales constituyen un grupo heterogéneo. Es importante
tener en cuenta que no todos los usuarios que visitan monumentos
0 museos, 0 que participan en actividades culturales comparten las
mismas inquietudes, nivel de instruccién, ni interés. Mckercher (2002)
diferencia cinco tipos de turistas culturales:

1) Elturista de propdsito cultural: su principal razén para visitar el
destino es conocer otras culturas o el patrimonio.

2) El visitante de lugares de interés turistico: su principal
motivacion es el conocimiento de otras culturas o del
patrimonio. Vive una experiencia menos profunda que el
visitante anterior, una experiencia mas orientada al ocio.

3) Elturista cultural casual: la motivacién tiene un papel modesto
en su eleccién del destino. Vive una experiencia poco profunda.
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1) El turista cultural incidental: la practica del turismo cultural no
constituye el motivo principal del viae, no es lo que lleva a este
turista al destino. Su experiencia cultural es poco profunda.

2) Elturista cultural atipico: aunque la practica del turismo cultural
carece de centralidad en la decision de visitar el destino,
termina disfrutando de una experiencia profunda.

Dolnicar (2002) llegd a identificar hasta nueve tipos de turistas
culturales, lo que permite hacerse una idea de lo amplio que es el
cuadro motivacional de estos turistas:

Participantes de viajes culturales estandar

Fanaticos de la cultura superactivos

Turistas culturales inactivos

Amantes de la excursién organizada

Interesados en los eventos culturales

Exploradores de la cultura

Amantes del teatro, el musical y la 6pera

Turistas «superleidos»

Turistas culturales que participan en viajes organizados.

Ledaosbd=

Segun datos del Instituto de Estudios Turisticos de Espafia (FAMILITUR,
2011; FRONTUR-EGATUR, 2011; HABITUR, 2011), las actividades
culturales se encuentran muy presentes en los viajes turisticos de
espafoles y extranjeros en Espana, nuestra oferta cultural obtiene una
puntuacién alta y la crisis econdmica ha modificado los habitos de
consumo de la demanda turistica:

3.5.1. Los movimientos turisticos de los espanoles

Segun los ultimos datos disponibles (FAMILITUR, 2011), la cultura
sigue gozando de un gran protagonismo en los viajes realizados por los
espafoles, pues esta presente en mas del 50% de los viajes turisticos
de los espanoles. En 2011, los residentes en Espafa realizaron 160,8
millones de viajes, es decir, 1,8% mas que en el afo 2010, a pesar
de la crisis econdmica que esta azotando a las industrias del ocio. La
industria turistica sigue gozando de gran importancia en laeconomia de
Espafia, también en un contexto de crisis. EI 91,7 % fueron viajes dentro
de Espafia. El 8,3% restante lo constituyen los viajes al extranjero. La
estancia media se sitlo en 4,4 noches en el caso del turismo interno
(viajes realizados por los espafoles dentro de Espafia), y de 8,9 noches
en los viajes al extranjero. El gasto medio por persona se situé en 194,5
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euros, mientras que el gasto diario alcanzé los 40,7 euros. Estos datos
suponen una caida con respecto al nivel de gasto registrado en afos
anteriores. Asi, en este momento los espafoles siguen viajando pero
gastan menos. Madrid, Catalufiia y Andalucia, por este orden, fueron
las principales comunidades emisoras. Las comunidades auténomas
que mas turistas espafoles recibieron fueron Andalucia, Catalufa,
Castilla y Ledn y la Comunidad Valenciana. Cabe sefialar también
que el 81,9% de los espafioles utiliza en coche propio cuando viaja
dentro de su pais. Ello puede facilitar los desplazamientos a lugares
cercanos al destino en el que pernocta. Nos alojamos principalmente
en hoteles de 4 estrellas y utilizamos Internet en la planificacion de
nuestros viajes.

En cuanto a los viajes que realizan los espanoles fuera de Espana, los
destinos mas elegidos en 2011 fueron Francia, Portugal e ltalia. Fuera
de Europa destacé Marruecos. Se observa que en tiempo de crisis, se
sigue viajando pero se tiende a acortar distancias, recurriendo a paises
mas cercanos. Las visitas culturales estuvieron presentes en el 80% de
los viajes realizados por espafoles al extranjero en 2011.

Los datos parecen indicar que el nUmero de personas que viaja por
motivos culturales sigue siendo elevado, como también lo es el nimero
de personas que consumen productos turisticos culturales en el marco
de un viaje no necesariamente «cultural». Por otra parte, los turistas
culturales siguen siendo uno de los grupos de turistas que mas gasta.

3.5.2. Los movimientos turisticos de los extranjeros en Espana

En 2011 visitaron Espafia 99,9 millones de visitantes, lo que supone un
maximo histérico en la serie de llegadas registradas por la Encuesta
de Movimientos Turisticos en Fronteras (FRONTUR). El 57% fueron
turistas y el 43% fueron excursionistas.

Los turistas extranjeros que viajaron a Espana en 2011, acudieron
a nuestro pais mayoritariamente en pareja, realizaron actividades
culturales y valoraron su estancia en Espafa de manera positiva
(FRONTUR-EGATUR, 2011). La mayor parte de los turistas visitaron
Espafia por motivos de ocio y vacaciones y, dentro de los que
declararon el ocio como motivo principal de su desplazamiento, el
5% manifesté como principal interés el ocio cultural. Seis millones de
personas visitaron Espafa por su cultura en el afio 2011, lo que viene
a representar el 11% del numero total de turistas.
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El 87% de los turistas culturales organizé su propio viaje, es decir, no
utilizé el paquete turistico. Casi el 50% se encontraba en un tramo de
edad entre 25 y 44 afios. El gasto medio por persona fue de 843 euros.

Por mercados emisores se pusieron de manifiesto algunas diferencias
entre las motivaciones del viaje de los diferentes turistas que nos
visitaron. El motivo ocio tuvo mas presencia entre los viajes realizados
por los britanicos (el 92% acudieron por este motivo). En Alemania
y loa Paises Nordicos el peso de este tipo de turistas también fue
elevado, con porcentajes proximos al 90%. En el lado opuesto, se
situaron mercado como lItalia y Francia, con pesos respectivos del
75% y del 71%. En ltalia fue el motivo trabajo y negocios el que
mayor protagonismo acaparo, en relacion a lo sucedido en los demas
mercados, mientras en el caso de Francia, los motivos personales
fueron los que mas destacaron.

En cuanto a las actividades realizadas en Espafia, un afio mas la
actividad preferida por los turistas en sus viajes a Espana fue la visita a
los entornos culturales, pues mas de la mitad de los turistas declararon
haberlallevado a cabo. Por paises, los mas interesados en las actividades
culturales son los turistas provenientes de los origenes mas lejanos;
Ameérica Latina, Canadd, Estados Unidos, Japon y el resto del mundo,
por encima del 80%, y los menos interesados los procedentes de las
islas britanicas y Portugal, apenas el 40%. La otra actividad recurrente
en los turistas, tiene que ver con la diversién en visitas a discotecas,
bares, etc. Esta actividad es compartida tanto por turistas de mercados
lejanos como Canada, Estados Unidos o el resto del mundo, como
por otros mas cercanos (Grecia e Italia). En todos esos casos, en torno
a un tercio de los entrevistados declaran que han efectuado estas
actividades. Algunos de los mercados mas tradicionales del turismo
espafol son los que se muestran menos activos a la hora de declarar
actividades efectuadas en su viaje, en los turistas de Portugal, Reino
Unido, Paises Bajos o Irlanda, el porcentaje de turistas que no declara
haber efectuado actividades en su viaje es el 30% o superior.

Por comunidades auténomas, la actividad cultural destaca en los
turistas que han visitado el norte de Espafa, y especialmente Madrid,
donde mas del 70% de sus turistas no residentes declaran que han
tenido en cuenta la cultura a la hora de las actividades realizadas.
Las actividades ligadas a la diversién destacan en las islas y también
en Madrid, que, al igual que Catalufna, destaca por la realizacién de
actividades ligadas al turismo gastronémico.

50



Por motivo del viaje, entre los turistas que eligieron como motivo
principal el ocio, el 57% realizd actividades culturales, el 23% declard
asistir a discotecas y pubs, el 13%, realiz6 actividades deportivas y un
10% disfrutd de la gastronomia. Entre los turistas por motivos de trabajo
0 negocios, un 31% aprovecho para realizar actividades culturales, y
alrededor de un 16% asistié a pubs, discotecas, un 14% se dedico
a actividades gastronomicas. Fueron los turistas por motivo estudios
los que mas asistieron a actividades culturales, un 79%, la siguiente
actividad por la que se decantaron fue divertirse en pubs y discotecas,
un 51%. La eleccion de actividades a realizar no son excluyentes,
esto es, un turista por motivo de estudios puede hacer actividades
culturales, gastronémicas e ir a discotecas simultaneamente.

El grado de satisfaccion de los turistas internacionales es bastante
alto, aunque mejorable. Concretamente, los turistas culturales puntuan
su grado de satisfaccién con un 8,4. Por productos, «las notas» de
Espana en el aflo 2010 serian las siguientes (HABITUR, 2010):

Alojamiento: 7,8

Gastronomia: 8

Ocio (oferta cultural, deportiva, nocturna): 7,6

Entorno turistico (belleza, tranquilidad, seguridad,

limpieza, etc.): 7,9

e Usode transportes en destino (tren, bus, taxi, limpieza,
etc.): 8

e Infraestructuras (carreteras, telecomunicaciones,

aeropuertos): 8

Segun datos de HABITUR (2010), entre los aspectos referentes al ocio
que fueron analizados, los que mas nota media alcanzaron fueron
el disfrute de las playas y la oferta cultural con 8,2 puntos. Puede
considerarse muy positivo no suspender en ninguno de los aspectos
a los que se ha hecho referencia ni haber obtenido en ninguno menos
de un notable.

3.5.3.Tendencias de la demanda turistica cultural: el antes y el
después de la crisis

Se estima conveniente realizar una breve aproximacion a las
tendencias de la demanda turistica, a las que no escapa el segmento
turistico cultural. Segun datos recientes (HOSTELTUR, 2011), la crisis
econdmica parece haber reeducado habitos de consumo turistico. No
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hace tanto que la literatura cientifica (Esteban, 2005; Serra, 2003) nos
presentaba un turista

mas activo y participativo

que buscaba mas posibilidades entre las que elegir

que fragmentaba las vacaciones

que emplea canales de venta mas directos

bien informado

que deseaba y configuraba un viaje a la carta

que buscaba la calidad unida a la sostenibilidad
concienciado con la preservacién del medio ambiente
mas exigente en términos de calidad y sofisticacion

que apostaba por el viaje independiente frente al paquete
turistico, al menos en los principales mercados emisores
interesado en los viajes de largo recorrido

con menos tiempo pero mas dinero para viajar

Ciertamente, algunas de esas caracteristicas se siguen contemplando
en los turistas. Sin embargo, HOSTELTUR (2011) ha puesto de
manifiesto que la crisis ha supuesto una cierta reorientacion de algunas
de estas tendencias:

La obsesion por el value for Money. Una buena relacion
precio-calidad es el gran objetivo que se marcan muchos
turistas para sus vacaciones en estos momentos. No buscan
necesariamente el precio mas bajo, sino aquel producto que
les dé mas por el mismo dinero.

El regreso al paquete turistico. Los touroperadores sefalan
una clara vuelta del viaje organizado, pero no so6lo como
férmula para controlar el presupuesto, sino especialmente con
el objetivo de asegurarse un viaje sin contratiempos.

Precios para volar como primer factor. El precio se mantiene
como primer factor de decision de compra. Tras la vuelta
de los pasajeros Business a los aviones, se mantiene como
tendencia desde el 2010 en el segmento de negocios.

Viajes digitales. Internet y las nuevas aplicaciones online han
impulsado nuevas tendencias de consumo y creado un nuevo
pasajero digital que comunmente va por delante del resto de
la poblaciéon en la adopciéon de nuevas tecnologias. Se ha
detectado un considerable aumento de la utilizacion del movil
para hacer las reservas respecto a afos anteriores.
Bipolaridad del mercado. La crisis ha acentuado la tendencia

52



en el sector turistico hacia la bipolaridad entre dos tipos
de consumidores: 1) quien adelanta sus reservas; y 2) el
buscador de gangas. Segun parece, la tendencia es buscar lo
mas barato, aunque hay un importante nimero de clientes que
valoran mucho la relacién calidad-precio.

e Mas demanda de cruceros y larga distancia. Se aprecia un
cierto declive del paquete clasico, pero se mantienen en
alza los cruceros y las escapadas. Otro producto que parece
que se recupera es la larga distancia. Se observa un cierto
repunte en este tipo de viajes, que se podria consolidar en el
transcurso del afo.

e Resurgimiento de las escapadas. Se mantendran las
tendencias a picos de demanda en puentes, festivos, etc. Esta
tendencia de viajar varias veces al afio seguira pues esta my
ligada al cambio de costumbre en el plano laboral. Los clientes
que han descubierto el short breaks seguiran con este estilo
de viajar.

e La Ultima hora ya no sube mas. La tendencia a reservar a
ultima hora continla pero ya no es tan acentuada como en
2009 y 2010.

El medio ambiente relegado a un segundo plano. Respecto a la
preocupacién por el medio ambiente, aunque cada vez existe una
conciencia mayor, hay que sefalar que en estos momentos de crisis
econdmica, el cliente lo relega a un segundo plano, depositando su
mayor interés en conseguir un buen precio. Se puede afirmar que se
esta dando mas importancia a este aspecto desde el lado empresarial,
que empieza a adoptar estrategias sostenibles y a introducir medidas
para reducir el impacto ambientall.

3.6. Los bienes culturales en el mercado turistico:
oportunidades y problemas

En la actualidad, los bienes culturales se encuentran involucrados en
las actividades turisticas y de ocio, nutriendo la oferta turistica cultural
de los destinos. Sin ellos, no seria posible la existencia del turismo
cultural. Han sido muchos los autores que han intentado aportar
una definicion de «turismo cultural». Silberberg (1995:361) define el
turismo cultural como las visitas realizadas por personas procedentes
de lugares distintos al de la comunidad anfitriona, motivadas total
o parcialmente por el interés por el patrimonio histérico, artistico o
cientifico, o bien, por el estilo de vida ofrecido por una comunidad,
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region, grupo o institucion. Gali (2000:78) lo define como la tipologia
turistica en la que se da un desplazamiento que responde a la
motivacion de ensanchar los horizontes personales, profesionales,
emocionales y de relaciones por medio del contacto con el patrimonio
y el territorio. Para la autora, el turismo cultural es el que «visita, estudia
y vive el patrimonio fundamentalmente monumental y artistico». La
Organizacién Mundial del Turismo (OMT) (2002) considera que los
atractivos del turismo cultural son estudios, cultura, arte, festividades,
monumentos, sitios histéricos o arqueoldgicos, manifestaciones
flocloricas o peregrinaciones.

Como se sefal6 en anteriores apartados, la progresiva ampliacion del
concepto «patrimonio cultural» ha traido consigo una diversificacion
de las practicas turisticas culturales. Estas practicas surgen en torno
a bienes patrimoniales de muy diversa naturaleza (monumentos,
museos, fiestas tradicionales, usos y costumbres, etc.) pero todas son
catalogadas como «turismo cultural».

Garcia (2002:28-29) considera que el turismo cultural se encuentra en
pleno crecimiento y que existen una serie de causas que explican su
desarrollo, entre las que identifica las siguientes:

e Abundancia, diversidad e interés de recursos turisticos de
esta indole.

e Demanda en la sociedad espafola de este turismo, por su
desarrollo econdémico, social y cultural.

e Conquistas y reivindicaciones laborales y sociales, jornada de
8 horas, vacaciones pagadas, ...

e Disponer de mas tiempo libre, fines de semana, puentes y
vacaciones.

e Contar con medios de transporte, individual y colectivo, al
alcance de casi todo el mundo.

e Haber hecho del turismo cultural una interesante actividad
cultural y socioeconémica.

e Existencia de una cultura del ocio, con gran importancia del
turismo cultural en ella.

e Ocupar gran parte del tiempo libre y vacaciones en turismo
cultural, en alguna de sus formas.

e Deseo de la gente por conocer otros lugares y ciudades
interesantes y actividades culturales.

e Haberse puesto de moda el turismo cultural, como antes lo
estuvo el de sol y playa.
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e Conservacion, rehabilitacion, sefializacion y promocion de los
recursos turisticos culturales.

e Disponer de mas y mejores infraestructuras y servicios en
zonas interiores para el turismo.

e Interés de los gestores politicos, empresarios y sociedad por
el desarrollo del turismo cultural.

e Incremento de las inversiones para conservar, promocionar y
aprovechar estos recursos turisticos.

e Destacada y creciente participacion de la tercera edad,
asociaciones culturales y estudiantes.

e Politica social en la que el turismo cultural tiene destacada
participacion.

e Realizaciéon de mas y mejores estudios sobre el sector que
favorecen su conocimiento y promocion.

e El haber convertido el turismo cultural en una «necesidad
basica» para mucha gente.

e El que muchos recursos del turismo cultural son sefias de
identidad colectiva para muchos.

e Masy mejor promocién del sector a todos los niveles, aunque
hay aun muchas deficiencias.

Como sefalan Russo et al (2002), el turismo cultural conlleva
la aparicién de oportunidades, aunque también pueden surgir
problemas cuando la gestion turistica del patrimonio cultural no
resulta adecuada. De hecho, como apuntan los autores, existen dos
temas bastante recurrentes en la literatura cientifica sobre turismo
cultural: 1) la compatibilidad entre el desarrollo de la industria turistica
y la preservacion del patrimonio «fuera del mercado»; y 2) la existencia
de sinergias y tensiones entre el sistema turistico global y el desarrollo
socioecondmico local.

Considerable es el volumen de aportaciones realizadas a la literatura
cientifica (Castro, 2005; De Esteban, 2008; Mason, 2006; McKercher
et al, 2002; Toselli, 2006; Velasco, 2009) que se refieren a los aspectos
positivos y negativos de la creacion de productos turisticos a partir del
patrimonio cultural. Toselli (2006:179) sefiala los siguientes:

Positivos:

e Revitaliza el interés de los habitantes por su cultura,
expresada a través de sus costumbres, artesanias, folklore,
fiestas, gastronomia, tradiciones, asi como en la proteccion
del patrimonio arquitectédnico y artistico.
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Otorga un valor afiadido o de diferenciacion en los destinos
turisticos ya desarrollados o maduros.

Contribuye a atenuar o romper la estacionalidad en destinos
cuya oferta principal se basa en productos de marcada
estacionalidad (ejemplo: destinos de sol y playa).

Ofrece posibilidades para el desarrollo de pequefias
localidades o comunidades rurales que, ante el emerger de
las nuevas demandas turisticas, encuentran en el turismo
cultural una oportunidad de desarrollo y diversificacién de sus
economias.

Fortalece el desarrollo de politicas y programas conjuntos
entre el sector turistico y cultural.

Genera recursos para el mantenimiento, proteccion y mejora
de los sitios de patrimonio.

Promueve la comprensiény el entendimiento entre los pueblos,
a partir de un conocimiento mas profundo de la comunidad
anfitriona por parte de los visitantes y viceversa.

Brinda el marco ideal para la promocion de productos y
artesanias locales.

Recupera «viejos recursos para nuevos turismos» -en la
expresion de Millan Escriche (2001)- puesto que a través de la
puesta en valor de recursos de patrimonio tangible e intangible
se recupera la herencia de los antepasados, que es integrada
en proyectos de desarrollo local a través del turismo.

Negativos:

Provoca un proceso de «desculturalizacién» del destino,
incluso la banalizacién, o de acuerdo con Monreal (2002) de
«autenticidad escenificada».

Genera un sentimiento de rechazo por parte de las
comunidades visitadas cuando no se respetan los sitios
sagrados o las costumbres del lugar, o bien, genera inhibicion
cuando la comunidad siente invadido su espacio vital.
Impulsa la mercantilizacién extrema de las tradiciones locales,
despojandolas de su verdadero significado, convirtiendo la
cultura local en un mero objeto de consumo.

Propicia, en ciertos destinos, un mercado negro de
antigliedades o bienes del patrimonio artistico.

Origina un sentimiento de decepcién o frustracion por parte
de los turistas cuando no se responde a sus expectativas
«estereotipadas», es decir, cuando lo que esperan no se
corresponde con la realidad (provocando esto por una falta
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de comunicacién y difusion responsable por parte de los
planificadores o touroperadores). O, de acuerdo con Monreal
(2002) provocado por la promocion de «imagenes culturales
idealizadas», consecuencia de la manipulacion en pos de
objetivos meramente comerciales.

e Provoca «aculturacién» en la poblacion receptora, al adoptar
ésta normas y patrones culturales a través del contacto con
los turistas.

McKercher et al (2002) y Velasco (2009) consideran que el sector
del turismo y el sector de la cultura se diferencian notablemente en
algunos aspectos esenciales, como los fines, los actores principales,
los destinatarios y los bienes de patrimonio (ver tabla 3.1). Asi,
mientras que el sector cultural estaria orientado al sector publico y
busca los beneficios sociales, el sector turistico estd orientado al
sector privado y busca principalmente los beneficios econémicos.
Los actores principales del sector cultural se encuentran en el ambito
publico, mientras que los actores principales del sector turistico
pertenecen al ambito privado. El sector cultural se dirige al consumidor
cultural, mientras que el sector turistico dirige sus acciones al turista-
consumidor. El sector cultural considera que los bienes culturales
son valiosos en si mismo, en tanto que representacién del patrimonio
tangible e intangible. Sin embargo, para el sector turistico, los bienes
culturales tienen un valor de consumo.

Tabla 3.1
Patrimonio y turismo: divergencias
Patrimonio cultural Turismo
Orientado al sector publico  Orientado al sector privado
Fines Busqueda de beneficios Busqueda de beneficios
sociales econdémicos
Actores - .
principales Sector publico Sector privado
Destinatarios Consumidor cultural Turista-consumidor
Valioso para la comunidad  Valioso para los turistas
Bienes de Representacion del como producto o actividad
patrimonio patrimonio tangible e que completa el interés de
intangible un destino
Gestion de Valor de existencia Valor de consumo

dichos bienes Se conserva por sus valores Se consume su apariencia

Fuente: McKercher et al (2002) y Velasco (2009:242).
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Pese a lo indicado, esos mismos autores reconocen que son muchas
las sinergias que se pueden generar de establecerse una buena
relacion entre quienes gestionan el turismo y los responsables de los
bienes culturales. Los cambios de actitud que se estan produciendo
en ambos sectores facilitan el surgimiento de espacios para el
entendimiento (ver tabla 3.2). El sector turistico busca la diversificacion
de productos para garantizar la competitividad, mientras que el
sector cultural requiere incorporar criterios econdémicos para lograr la
supervivencia del patrimonio. El sector turistico comienza a integrar
la sostenibilidad en las politicas publicas, a la vez que en el seno
del sector cultural empieza a articularse un subsector privado. La
cultura necesita ampliar sus publicos y, simultaneamente, el perfil del
turista se diversifica. El sector turistico estd tomando conciencia de la
escasez y la nula capacidad de renovacién de los recursos turisticos
patrimoniales, a la vez que el sector cultural contempla la necesidad
de lograr la eficacia de la accién publica.

Para Castro (2005) los turistas culturales resultan mucho mas
interesantes para los destinos que otros turistas ya que, a nivel
econoémico, su gasto es superior a la media y contribuyen a la
conservacion de los bienes culturales, por lo que se reducen los
gastos en restauracién. A nivel cultural, sus practicas turisticas inciden
en el aumento del respeto hacia los vestigios del pasado y hacia las
tradiciones y costumbres locales, asi como en la difusion de la cultura
local y el intercambio cultural. En cuanto a la dimensién social, segun
defiende Castro, el turismo cultural favorece la valoracién de laidentidad
cultural y puede contribuir a paliar situaciones de tensién social, como
la que generan las tasas altas de desempleo. A nivel medioambiental,
el turismo cultural puede favorecer el respeto y la conservacion del
medio ambiente; la preservacion de la biodiversidad; la configuracion
de una vision integradora del territorio (esto es, patrimonio natural y
patrimonio cultural).

Por tanto, el aprovechamiento turistico de los bienes culturales puede
reportar importantes beneficios a todas las partes implicadas (turistas,
empresarios turisticos, gestores culturales, administracion publica,
poblacion residente, etc.), pero es necesario superar las barreras que
se interponen en el entendimiento y profundizar sobre los puntos de
interés comun.
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Tabla 3.2
Patrimonio y turismo: complicidades

Patrimonio cultural Turismo

Incorporar criterios

. Necesidad de diversificar
econdémicos

Fines . productos para garantizar la
r rantizar | o
para garantizar ia competitividad
supervivencia
. . omienzan a valorarse las
Actores Comienza a articularse C i S
. . politicas publicas que buscan

principales un subsector privado

la sostenibilidad

Se busca ampliar los

Destinatarios publicos

El perfil del turista se diversifica

Otros valores entran
en disputa: eficacia de
la accion publica

Otros valores entran en
disputa: conciencia de escasez

Bienes de
patrimonio

Comienzan a
implantarse otros
Gestion de usos: educacion,
dichos bienes | ocio...

Se precisan nuevas
formas de gestion

Crece el interés por la cultura
Se buscan nuevas formulas de
cooperacion

3.7. La gestion turistica sostenible del patrimonio cultural
3.7.1. Aportaciones relevantes a la literatura cientifica

En un nuevo contexto, en el que la sostenibilidad en el uso turistico del
patrimonio cultural se impone, los gestores de destinos y productos
culturales cuentan con diferentes aportaciones de quienes ya se
han aproximado al estudio de estas cuestiones, que sefalan que la
gestion del turismo cultural no puede orientarse exclusivamente a la
satisfaccion de las necesidades del turista, sino que también debe
responder a los intereses de los demas agentes y elementos presentes
en el territorio. Su revisidon permite apreciar que el concepto «turismo
sostenible» se ha ido concretando y ha ido adquiriendo matices.

El Informe Brundtland (1987), realizado por la Comisién Mundial sobre
Medio Ambiente y Desarrollo, fue el primer documento que utilizé la
expresion «desarrollo sostenible», definido como «aquel que garantiza
las necesidades del presente sin comprometer las posibilidades de las
generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades». Este
informe, presentado en la XLIl Asamblea General de Naciones Unidas,
cuestiona un modelo de crecimiento econémico que no contempla las
necesidades sociales y medioambientales.

59



Diversos organismos internacionales se han pronunciado al respecto
del desarrollo sostenible, con alusiones mas o menos directas a la
actividad turistica. La Organizacion de las Naciones Unidas (ONU)*
ha convocado diferentes reuniones internacionales que han arrojado
luz al respecto, como la Cumbre para la Tierra, mas conocida como la
Cumbre de Rio, celebrada en Rio de Janeiro en 1992, que dio lugar a
una declaracion internacional que recoge en 27 principios las pautas
a seguir para lograr un desarrollo econdmico mas sostenible. La
declaracién parte de la necesidad de erradicar la pobrezay poner freno a
las actividades que resultan ambientalmente reprobables. Destaca que
el documento invite a la participacion de todos los agentes interesados,
haciendo especial mencién a las comunidades indigenas. Ademas
de esta declaracion, en la Cumbre de Rio se aprobaron el Programa
21; la Declaracién de Principios sobre los Bosques; y convenciones
sobre cambio climatico, diversidad y biologica y desertificacion. A esta
cumbre seguirian la Cumbre para la Tierra+5, celebrada en 1997, que
tuvo como principal objetivo el analisis de la ejecucion del Programa
21, y la Cumbre de Johannesburgo, celebrada en 2002, que condujo a
la adopcion de compromisos concretos en relacién a dicho programa
con los que se pretendia avanzar hacia un desarrollo mas sostenible.

Pero la literatura cientifica pronto seria testigo de la aplicacion del concepto
«desarrollo sostenible» al ambito turistico. Las primeras referencias al
turismo sostenible aparecen en 1991, afio en el que tiene lugar el XLI
Congreso de la Asociaciéon Internacional de Expertos Cientificos en
Turismo (AIEST), en el que se pone de manifiesto que no puede existir
desarrollo turistico sostenible si las necesidades locales no se anteponen
a los objetivos de la industria turistica. En este congreso se define por
primera vez el concepto «turismo sostenible» como «aquel que mantiene
un equilibrio entre los intereses sociales, econémicos y ecolégicos».

Segun Ivars (2001:11), heredero de estos planteamientos, que
refleja en el grafico 3.1, el turismo sostenible conlleva que se den
simultdneamente la equidad social, la eficiencia econdémica y la
conservacion ambiental. Este autor concreta cada una de esas
dimensiones de la sostenibilidad en aspectos especificos, Utiles para
valorar la gestién del destino, aunque también ambiguos, imprecisos
y dificiles de medir.

5 ONU: www.un.org/es/
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Grafico 3.1
La vision de lvars sobre la sostenibilidad en el turismo
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Fuente: Ivars (2001:11).

Segun la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT)®, la sostenibilidad
se refiere a los aspectos ambiental, econdmico y sociocultural del
desarrollo turistico, habiéndose de establecer un equilibrio adecuado
entre esas tres dimensiones para garantizar su sostenibilidad a largo
plazo. Por lo que el turismo sostenible debe: 1) dar un uso éptimo a los
recursos ambientales que son un elemento fundamental del desarrollo
turistico, manteniendo los procesos ecoldgicos esenciales y ayudando
a conservar los recursos naturales y la diversidad biolégica; 2) respetar
la autenticidad sociocultural de las comunidades anfitrionas, conservar
sus activos culturales arquitecténicos y vivo y sus valores tradicionales,
y contribuir al entendimiento y a la tolerancia interculturales; y 3)
asegurar unas actividades econdmicas viables a largo plazo, que
reporten a todos los agentes unos beneficios socioecondmicos bien
distribuidos, entre los que se cuenten oportunidades de empleo estable
y de obtencidn de ingresos y servicios sociales para las comunidades
anfitrionas, y que contribuyan a la reduccién de la pobreza.

La OMT se ha referido especificamente a la sostenibilidad en el
turismo por medio de diversos documentos. La Declaracion de Manila

8 OMT: http://www.world-tourism.org/espanol/frameset/frame_sustainable.html
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(1980) ya sefialaba la necesidad de estudiar posibles limitaciones al
desarrollo del turismo para atenuar su influencia negativa y la obligacion
de respetar lo que llama el «patrimonio moral» de los pueblos. En
el afo 1985, aparecen la Carta del Turismo y el Cddigo del Turista,
que sientan las bases para un desarrollo turistico respetuoso con la
poblacion residente y los recursos endégenos. Estos documentos
sefialan el derecho de la comunidad anfitriona a acceder libremente a
los recursos turisticos y velar por su conservacion, asi como a recibir
respeto por parte de los turistas a sus costumbre, cultura o religion.
Por su parte, el turista estaria obligado a respetar el orden establecido
en las esferas politica, social, moral y religiosa; a mostrar comprension
tanto a las costumbres y comportamientos de la poblaciéon local
como al patrimonio natural y cultural; y a no utilizar el turismo para
explotar de ninguna manera a otras personas. La Declaracion sobre
la Prevencion del Turismo Sexual Organizado (Cairo, 1995) constituye
otro hito en la lucha contra el uso del turismo como medio para la
explotacién. La Declaracion de la Haya (1989) plantea en su principio
tercero que la integridad del medio natural, cultural y humano es
condicion fundamental para el desarrollo del turismo, por lo que invita
a una gestion racional del turismo que, lejos de perjudicarlo, pueda
contribuir a la proteccion y mejora del entorno fisico y del patrimonio
cultural, asi como al aumento de la calidad de vida.

La Conferencia Internacional de Turismo Sostenible, celebrada en
Lanzarote en 1995, dio lugar a una nueva declaracién, la Carta del
Turismo Sostenible, que parece cargada del espiritu de la Cumbre de
Rio (1992) a la que se hizo referencia anteriormente. Esta carta sefiala
que el turismo debe desarrollarse bajo criterios de sostenibilidad
(siendo el primer documento de la OMT que emplea esta palabra,
«sostenibilidad»), de forma que resulte 1) soportable ecolégicamente
a largo plazo; 2) viable econémicamente; y 3) equitativo desde una
perspectiva éticay social para las comunidades locales. La carta sefiala
como principales perjuicios de actuar de forma contraria a la indicada
la degradaciéon medioambiental y la pérdida de identidad local. El
Cédigo Etico Mundial para el Turismo (1999) concibe el turismo como
un factor de desarrollo sostenible; un factor de aprovechamiento y
enriquecimiento del patrimonio cultural de la humanidad; una actividad
beneficiosa para los paises y las comunidades de destino; y un vehiculo
para el entendimiento y respeto mutuo entre turistas y residentes. Por
tanto, este cédigo hace referencia a las diferentes dimensiones del
turismo sostenible: la patrimonial, la econdmica y la social.

62



La Declaracion de Québec sobre Ecoturismo (2002) diferencia el
turismo sostenible, al que considera un concepto mas amplio, del
ecoturismo, que, segun defiende, es un tipo de turismo caracterizado
por los siguientes principios especificos: 1) contribuye activamente
a la conservacion del patrimonio natural y cultural; 2) incluye a las
comunidades locales e indigenas en su planificacion, desarrollo y
explotacién y contribuye a su bienestar; 3) interpreta el patrimonio
natural y cultural del destino para los visitantes; 4) se presta mejor
a los viajeros independientes, asi como a los circuitos organizados
para grupos de tamafo reducido. Por ultimo, cabe hacer mencion a
la Declaracion de Djerba (2003) sobre turismo y cambio climatico, que
reclama la atencién de gobiernos, empresarios, comunidades locales
y turistas para mitigar los efectos locales de este fendmeno global en
los destinos.

Cabe recordar que esta investigacion aborda la gestién de las rutas
culturales, por lo que, tras este breve repaso de las aportaciones
en materia de desarrollo sostenible, seguido de aquellas referidas al
turismo en general, es preciso hacer referencia a las aportaciones
especificas sobre turismo cultural sostenible. En el seno de la
Organizacion de Ciudades Patrimonio Mundial (O.C.P.M.), surgio
el Llamamiento de Evora (1997), dirigido a empresas, asociaciones,
gobiernos, poblacién residente y demas participantes en la gestion
turistica del patrimonio cultural urbano, que pretendia que los
esfuerzos de todos esos agentes se orientaran hacia la mejora de la
calidad de vida y el respeto a la identidad cultural de los residentes; la
coordinacion entre actores responsables de la gestion del patrimonio
cultural; la organizacion de un Foro de la O.C.P.M., que reuniera a
quienes se ocupan del desarrollo turistico de las ciudades histéricas
del mundo; y la creacion de un Fondo Mundial que permitiera analizar
el impacto del turismo en los monumentos de esas ciudades.

El Comité Internacional de Museos (ICOM) propuso la Carta de
Principios sobre Museos y Turismo Cultural (2000), un documento que
vuelve a referirse a la necesidad de conciliar los intereses econdémicos,
los sociales y los culturales. Segun la carta, la gestidn turistica de los
museos debe garantizar la permanencia de los bienes culturales e
implicar a la poblacion residente.

En cuanto al Comité Internacional de Monumentos y Sitios (ICOMOS),

ha generado documentos relevantes para la gestién turistica sostenible
del patrimonio cultural. Destacan sus Cartas de Turismo Cultural
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(correspondientes a los afios 1976 y 1999), que animan al dialogo
entre los intereses del turismo y de la cultura. Los principios que las
componen sefalan la necesidad de hacer compatibles la experiencia
del turista, que debera ser satisfactoria; el beneficio de la comunidad
anfitriona, que deberia participar en la gestion; y la conservacion y
revalorizacion del patrimonio cultural. Especialmente significativo
resulta que la carta de 1999 invite a las partes interesadas en el
desarrollo del turismo cultural a formular pautas que faciliten la puesta
en practica de los principios que recoge. Ello pone de manifiesto que
muchos documentos notorios adolecen de instrumentos que permitan
su aplicacién en la realidad. En ultimo lugar, y dado que el objeto de la
investigacion son las rutas culturales, cabe hacer mencion a la Reunion
de Burd, celebrada en La Habana en 2005, que dio lugar a la Carta
de ltinerarios Culturales, elaborada por el CIIC (Comité Internacional
de ltinerarios Culturales, uno de los érganos de ICOMOS) y ratificada
en la XVI Asamblea General de ICOMOS, en 2008. El documento,
que hace referencia al aprovechamiento turistico de los itinerarios
culturales, sefala la necesidad de favorecer el disfrute de este tipo
de bienes culturales con la creacion de infraestructura turistica de
acceso, informacion e interpretacién, aunque con la condicion esencial
de no atentar contra los valores histéricos. Ademas, matiza que el
uso turistico del itinerario debera responder a los estudios previos
de impacto ambiental y la participacion prioritaria de la poblacion
residente y las empresas locales y regionales, evitando el monopolio
de las multinacionales. La carta se centra en los itinerarios culturales,
no en la totalidad de las rutas de turismo cultural. En el préximo
capitulo se diferenciaran ambos conceptos.

3.7.2. Experiencias en gestion sostenible del turismo y el
patrimonio cultural

En el apartado anterior, se recogian diversas contribuciones referidas

a la gestién sostenible de la actividad turistica. Han sido muchos
los autores y las instituciones que han aportado su visién sobre la
sostenibilidad en la gestién del turismo, de la ciudad y de la cultura,
ofreciendo grandes planteamientos tedricos sobre la necesidad del
equilibrio entre el interés econdémico, el sociocultural y el ambiental.
Hacerlos presentes en la practica profesional no es facil. Sin embargo,
hemos sido testigos de algunos intentos de gestion sostenible del
turismo que merecen ser traidos a colacién en el marco de este
proyecto.
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3.7.2.1. La ecotasa

La ecotasa de Baleares fue una iniciativa controvertida, aunque también
admirada por gestores turisticos, académicos y asociaciones en
defensa del medio ambiente. La ecotasa o impuesto ecoturistico tenia
por objeto el gravamen de las estancias en hoteles y apartamentos
de los turistas que visitaban las Islas Baleares. Con la ecotasa se
pretendia que los propios turistas compensaran de alguna forma el
desgaste medioambiental que la actividad turistica supone para el
destino. Se determind que la ecotasa consistiera en un impuesto diario
de entre 0,25 y 2 euros, de forma que pagaran mas los turistas que
mas dias iban a permanecer en las islas. La iniciativa recibié mdultiples
criticas procedentes principalmente de los empresarios turisticos, que
veian peligrar su negocio, pues la ecotasa aumentaba el precio de
sus servicios, perjudicando su competitividad. Segun los estudios
previos a la implantacién de esta tasa, la recaudaciéon anual podia
alcanzar los 72.000 euros, que el gobierno balear iba a destinar a
la mejora de las zonas turisticas y la recuperacién de los espacios
rurales y naturales (Santamarta, 2001). La ecotasa estuvo vigente dos
anos aproximadamente, desde mayo de 2001 hasta octubre de 2003.
Durante ese tiempo, los fondos recaudados financiaron actuaciones
bastante polémicas, como la compra de inmuebles histéricos en el
centro de Mallorca o el derribo de hoteles situados en primera linea de
playa, que, segun el equipo de gobierno en aquel momento, atentaban
contra la integridad del paisaje. Cuando varié la constitucion del
Parlamento Balear, éste puso fin a la aplicacién de la ecotasa, por
considerarla una tasa injusta e inoportuna.

Pese a las criticas y a la reducida duracion de la iniciativa, la escotasa
ha gozado de cierta aceptacion en diversos foros patrimonialistas,
habiendo existido otros intentos de implantaciéon en otros destinos
turisticos. Un ejemplo es el grupo Italia Nostra®, que ha solicitado a
las autoridades italianas la adopcién de medidas muy similares en la
ciudad de Venecia, un ejemplo de destino turistico congestionado.

3.7.2.2.Control de la capacidad de carga y limitaciéon del nimero
de turistas

La limitacion del nimero de turistas ha sido una de las medidas mas
extendidas en las Ultimas décadas. Determinar el niUmero 6ptimo de
visitantes es una labor complicada que siempre genera conflictos de

7 http://www.italianostra.org/
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intereses. Como se sefialé en el capitulo V, la capacidad de carga
de un monumento o sitio histérico no siempre es facil de medir, ni
existe consenso aun acerca de los parametros que habria que valorar
para calcular el nimero exacto de visitantes que puede soportar el
bien cultural sin ver comprometida su conservacion. Ademas, la
cifra en cuestion suele enfrentar a los defensores del patrimonio y a
empresarios y agentes turisticos.

Machu Pichu, que acoge 2.500 visitantes al dia, ha sido noticia
recientemente porque el deterioro que los especialistas estan
observando en la ciudadela inca ha obligado a sus gestores turisticos a
revisar las estimaciones sobre su capacidad de carga. El Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo de Perd (MINCETUR) ha concluido que
este sitio histérico puede recibir mas de 5.400 visitantes al dia, aunque
no pueden visitarlo mas de 2.200 personas en el mismo momento. La
preocupacion por la preservaciéon de este patrimonio de la humanidad
llevé a la UNESCO a estudiar la posibilidad de incluir a Machu Pichu
en la Lista de Patrimonio en Peligro, lo que conlleva reducir el nimero
de visitas. Ejemplos como éste demuestran que la determinacién de
la capacidad de carga no es facil y los limites establecidos pueden
requerir una revision.

3.7.2.3.Planes de Excelencia y de Recualificacion de Destinos
Turisticos

Los Planes de Excelencia estan dirigidos a los destinos tradicionales
que muestran sintomas de pérdida de atractivo. Con ellos, se pretende
promover la excelencia turistica pero también impulsar proyectos de
caracter demostrativo. Los Planes de Excelencia permiten ampliar y
mejorar la oferta turistica, renovar las infraestructuras y embellecer
centros histéricos y otros espacios turisticos. Cérdoba, Ibiza, Alcala o
Santillana del Mar son algunos de los destinos turisticos espafioles que
se han beneficiado de la puesta en marcha de estos planes. Los Planes
de Recualificacion, en la linea de los anteriores, persiguen aumentar la
calidad y la competitividad de los destinos y facilitar su diferenciacion
de los destinos competidores. El Plan de Recualificacion de la Costa
del Sol Occidental es un ejemplo ilustrativo de este tipo de planes.

E7stos planes permiten a los destinos turisticos maduros mejorar

en dos aspectos clave: calidad y sostenibilidad. Suponen una
oportunidad para renovar su oferta turistica, actualizar sistemas

8 http://www.mincetur.gob.pe/newweb/
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de gestidn obsoletos y mejorar la prestacion de los servicios. Los
cambios que estos planes introducen en su oferta habitual pueden
hacerla mas atractiva para los turistas y, ademas, favorecer un uso
mas sostenible de los recursos. Ejemplo de ello es la renovacion de
la planta hotelera que han experimentado algunos destinos turisticos,
ya que la instalacion de dispositivos inteligentes afiade atractivo a los
alojamientos pero también posibilita el ahorro de agua y energia.

3.7.2.4. Prohibiciones y multas

Las nuevas tecnologias han facilitado la detecciéon y penalizacion
de las acciones que atentan contra el patrimonio cultural, el medio
ambiente o la calidad de vida de los destinos turisticos. Empieza a
ser comun la videovigilancia de museos y sitios de interés cultural, asi
como la presencia de personal de seguridad. Algunos de los centros
histéricos que han sido peatonizados con el objetivo de hacerlos mas
habitables y de alejar la contaminacién del patrimonio histérico, como
el de Granada, disponen de videocamaras mediante las cuales se
vigila el trafico, de forma que solo los residentes que requieren aparcar
en esta parte de la ciudad puedan acceder a la misma con su coche.
La inobservancia de las normas locales se penaliza con una multa.

Por otra parte, la existencia de flujos turisticos puede incentivar
el desarrollo de actividades como la prostitucion y la mendicidad.
Las autoridades de algunos destinos turisticos han creado multas
para quienes practican estas actividades en los espacios publicos,
considerando que atentan contralaimagen deldestinoy queincomodan
a residentes y turistas. También existen multas para sancionar a
aquellos turistas que adoptan comportamientos indeseables en el
destino.

Cabe hacer mencién también al tradicional control de aduanas y a
los controles de seguridad de los aeropuertos y estaciones de tren.
Estos dispositivos han permitido paliar el expolio de bienes culturales
y de especies animales y vegetales del destino turistico, si bien es
cierto que no siempre se encuentran activos, pues, en muchos casos,
se utilizan simplemente como elementos disuasorios, por lo que la
efectividad de los mismos es discutible.
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3.7.2.5. Delimitacion de zonas y creacion de itinerarios

Otra de las medidas adoptadas para evitar que los turistas se conviertan
en un problema para la conservacion de los bienes culturales y naturales
del destino turistico, ha sido la creacién de itinerarios y la delimitacion
de zonas. Esta medida sirve para diferenciar qué espacios se pueden
visitar y cuales no. Esta medida es comun en los espacios naturales
protegidos, donde se permiten diferentes usos segun la zona. Asi, en
zonas menos vulnerables es posible crear alojamientos, restaurantes o
aparcamientos, mientras que en otras, mas delicadas, sélo se permite
acampar o ni siquiera esta autorizado el acceso.

3.7.2.6. Variedad de precios para reconducir los flujos turisticos

Algunos destinos turisticos congestionados, como Venecia, ya han
optado por utilizar precios diferentes segun la fecha y la hora de la
visita como mecanismo para evitar la concentracidon excesiva de
visitantes en los hitos turisticos. Asi, los turistas que deciden visitar los
recursos turisticos del lugar en momentos de menor afluencia turistica
se benefician de mejores precios y de prestaciones excepcionales
(visitas guiadas gratuitas, regalos, visitas teatralizadas, acceso a zonas
restringidas, etc.). Los sistemas telematicos de reserva y compra de
entradas facilitan esta labor.
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Capitulo 4

Las rutas culturales
como producto
turistico






4.1. Introduccion

Volver la mirada a las reflexiones realizadas por quienes se han
aproximado a nuestro objeto de estudio con anterioridad enriquece,
sin duda, esta investigacion. A continuacién, se hace referencia a las
principales aportaciones a la literatura cientifica en materia de gestion
de rutas culturales, lo que permitira abordar el estudio empirico
que se presenta en capitulos posteriores. En primer lugar, y dada la
notable confusion que se percibe en su revision, se considera preciso
diferenciar los conceptos de «itinerario cultural» y «ruta/itinerario
turistico», de forma que se pueda discernir entre las rutas creadas con
motivos turisticos y los bienes culturales que ostentan la declaracion
de itinerario cultural.

Han sido muchos los autores que han destacado los beneficios
econoémicos, sociales, culturales y ambientales que justifican la
creacion de rutas turisticas culturales (Briedenhann y Wickens, 2004;
Fernandez y Ramos, 2005; Pulido, 2006). Sin embargo, la gestion
turistica de este tipo de productos culturales suele incurrir en errores
que, en ocasiones, impiden que las bondades que se atribuyen al
desarrollo turistico (la creacion de empleo, la generacion de servicios,
la mejora de las infraestructuras de transporte,...) lleguen a los
territorios que atraviesan las rutas. Este capitulo recopila tanto las
ventajas que supone la creacion de rutas culturales, que otros autores
han destacado en sus aportaciones, como las deficiencias de gestion
detectadas por ellos.

La existencia de esos errores y sus graves consecuencias para el
aprovechamiento turistico de los bienes culturales que se intentan
revalorizar, invitan a reflexionar sobre cuales son los elementos alos que
siempre deberia atender la planificacion turistica de las rutas culturales.
Este capitulo también hace mencién a los elementos considerados
basicos en la literatura cientifica para desarrollar un proyecto turistico-
cultural de estas caracteristicas. Pero esos requisitos no dejan de ser
so6lo grandes intenciones. Se requieren, por tanto, pautas de actuacion
concretas que conduzcan a su consecucion. Este capitulo recoge las
contribuciones realizadas por otros autores a este respecto. Se trata
de propuestas que pretenden constituir el marco metodolégico para el
disefio de rutas e itinerarios turisticos culturales.
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4.2. No es lo mismo un itinerario cultural que una ruta
turistica cultural

Una ruta o itinerario turistico no es lo mismo que un itinerario
cultural. Fernandez y Guzman (2005:106-107) consideran que una
ruta turistica se compone de una serie de locales dispuestos en red,
que, debidamente sefalizados, resultan de interés turistico. Segun
estos autores, la ruta «debe presentar una imagen integral a partir
de la complementariedad entre sitios, servicios, atractivos y lenguaje
comunicacional». La ruta turistica es, por tanto, un producto o destino
que nace de la combinacion de recursos y servicios.

Por su parte, los itinerarios culturales constituyen una categoria
patrimonial desde la declaracién como tal del Camino de Santiago por
parte del Consejo de Europa en 1987. A continuacion, en 1993, fue
incluido en la Lista de Patrimonio Mundial de la UNESCO. ICOMOS
(2008:2) define el itinerario cultural como «toda via de comunicacion
terrestre,acuaticaodeotrotipo, fisicamentedeterminaday caracterizada
por poseer su propia y especifica dinamica y funcionalidad histérica al
servicio de un fin concreto y determinado, que reuna las siguientes
condiciones: a) ser resultado y reflejo de movimientos interactivos de
personas, asi como de intercambios multidimensionales, continuos y
reciprocos de bienes, ideas, conocimientos y valores entre pueblos,
paises, regiones o continentes, a lo largo de considerables periodos
de tiempo; b) haber generado una fecundacion multiple y reciproca, en
el espacio y en el tiempo, de las culturas afectadas que se manifiesta
tanto en su patrimonio tangible como intangible y c) haber integrado
en un sistema dinamico las relaciones histéricas y los bienes culturales
asociados a su existencia».

Esto significa que el itinerario cultural constituye un bien cultural
unitario, aunque integre otros bienes, no siendo Unicamente la suma de
éstos, como es el caso de las rutas turisticas. Como sefiala ICOMOS
(2008:1), «el reconocimiento de los Itinerarios Culturales como un
nuevo concepto o categoria patrimonial guarda armonia y no se
solapa con otras categorias o tipos de bienes (monumentos, ciudades,
paisajes culturales, patrimonio industrial, etc.) que pueden existir en su
seno. Simplemente los enmarca en un sistema conjunto que realza su
significado y los interrelaciona a través de una perspectiva cientifica
que proporciona una vision plural, mas completa y justa de la historia».
Asi, como defiende Lopez (2006:21), los itinerarios culturales son
el «resultado y testimonio de movimientos de personas, ideas,
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conocimientos y valores a lo largo de la historia, ademas del reflejo
de intercambios culturales, y los turisticos estan condicionados
por la demanda y uno de sus objetivos es el desarrollo del turismo
cultural». Por tanto, mientras que las rutas turisticas se crean con fines
comerciales, los itinerarios se descubren gracias a la investigacion
cientifica, siendo susceptibles de su aprovechamiento turistico.

Esta diferenciacion exige algunas matizaciones. La creacion de rutas
culturales puede favorecer tanto el disfrute y el conocimiento de los
turistas como el desarrollo econémico de las zonas que atraviesan, lo
que da sentido a su conformacion. Por otra parte, cabe sefalar que
un itinerario cultural es un recurso turistico, es decir, un bien cultural
que precisa de una gestion para su puesta en valor turistico. El hecho
de que los gestores de muchas rutas turisticas se hayan limitado a
asociar y promocionar de forma conjunta algunos recursos culturales
a los que, en ocasiones, han dotado de una cierta infraestructura para
la acogida de visitantes, no debe llevarnos a pensar que el itinerario
cultural no requiere de una gestion para su introduccién en el mercado
turistico, al haberse encargado la historia de su trazado. La creacién
de un producto o destino turistico cultural es una actividad mucho
mas compleja. El itinerario cultural puede convertirse en un producto
turistico si se acometen las actuaciones oportunas al respecto.

4.3. Ventajas de las rutas culturales y errores que impiden
su aprovechamiento

La literatura cientifica se nutre de aportaciones que apuntan las
multiples ventajas de generar rutas turisticas tomando como base
diferentes recursos territoriales. Ello parece justificar la presencia
de este tipo de proyectos en muchos planes e iniciativas de
turismo sostenible. Fernandez y Ramos (2005:106-107) consideran
que las rutas turisticas permiten consolidar la cultura productiva
regional; dinamizar las economias regionales y locales; sensibilizar y
concienciar de la importancia del patrimonio; incorporar a los grandes
circuitos nacionales otros circuitos turisticos localizados en espacios
marginados; y preservar el patrimonio.

Del mismo modo, Pulido (2006:111) se muestra favorable a este tipo
de proyectos culturales debido a que, segun el autor, su creacion
promueve la cooperacion; abarata la gestion; permite una promocion
e informacién unificada y un mejor acceso a los mercados; y, ademas,
es un buen pretexto para impulsar mecanismos de intervencién sobre
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el territorio, como la construccién de carreteras y equipamientos; la
mejora del transporte; la recuperacion del patrimonio; la limpieza y
adecuacion de areas urbanas degradadas o la sefializacion.

Por tanto, se deduce de la revisién de la literatura cientifica que son
muchos los beneficios econdmicos, sociales, medioambientales y
culturales que pueden derivarse de la creacion de rutas turisticas. Sin
embargo, los gestores de este tipo de productos culturales suelen
cometer errores que dificultan el aprovechamiento de las ventajas
anteriormente sefialadas.

SegunPulido (2006:111-113),los problemas alos que suelenenfrentarse
las rutas culturales para convertirse en auténticos productos turisticos
son los siguientes: 1) existencia de un patrimonio cultural valioso, pero
poca infraestructura turistica (alojamiento, restauracion); 2) problemas
de caracter operativo, al haber disefiado la ruta incluyendo elementos
patrimoniales de dificil, incluso imposible acceso. No hay garantia
de acceso a los recursos (monumentos cerrados, llaves en paradero
desconocido, aplicacion discrecional de la apertura de los monumentos
o admisién de visitantes, limitaciones numéricas de acceso,...), lo que
no permite garantizar las operaciones turisticas; 3) la oferta de la ruta
varia segun la estacionalidad: precisamente, en las temporadas bajas,
cuando se pretende atraer clientes que desestacionalicen la actividad
turistica, la oferta de recursos visitables, atractivos y variedad de oferta
puede ser menor; 4) una visién exclusivamente de oferta, cuando el
turismo es una actividad condicionada de forma determinante por el
lado de la demanda; 5) mayor inversion en promocién que en creacion
y comercializacién del producto; 6) consideracion erronea de la ruta
por parte de sus gestores, que la ven como algo estatico, permanente
y constante; 7) la ruta es un disefo intelectual, pero no existe como
producto o servicio turistico. Existe como «idea» en los folletos de
promocion turistica, pero no esta en venta como producto en agencias
de viajes o centrales de reservas; 8) se cuenta con poca informacion
sobre laruta, o dicha informacién es mayoritariamente genérica, tépica,
indiscriminada. No existe informacion interpretativa, ni selectiva; 9)
existen grandes diferencias en las prestaciones de la oferta basica
entre distintos puntos o etapas de la misma ruta, dificultando la
percepcion por parte del turista de un producto homogéneo, uniforme;
10) se cuenta con grandes diferencias, imprevisibles y casuales, en
las prestaciones complementarias: guias de turismo, disponibilidad de
informacion turistica, etc.; 11) laruta estd mas orientada a rentabilizarse
por medio de la venta de productos en tiendas que por medio de la

74



calidad de las prestaciones turisticas de la propia ruta; 12) ausencia, o
deficiencia, de sefializacion, que dificulta los recorridos auto-guiados;
13) en rutas que abarcan diferentes entes territoriales, la sefializacién
varia de tamafo, forma, concepto, frecuencia y disposicion durante
una misma ruta (Via de la Plata, Camino de Santiago,...); 14) carencia
de verdaderos intérpretes del patrimonio cultural que hagan del viaje
una experiencia Unica, atractiva y participativa.

Alrespecto de los medios que persiguen lainterpretacion del patrimonio
cultural, cabe afiadir la reflexion de Sivan (2006:143-144), que plantea
que los centros de interpretacion son, en ocasiones, fundamentales
para la divulgacion de los recursos culturales, pero otras, parecen
responder a un disefio estandar, «simples tiendas McDonald’s». Sivan
defiende que estos centros no son lo mas importante y «no deberian
surgir a priori, pero comienzan a ser solicitados y admirados por los
planificadores turisticos, que necesitan productos que vender y los
politicos algo que inaugurar».

Chias (2002:14), quien llegd a contabilizar 305 ofertas de rutas
culturales sélo en Espafia, opina que no todas pueden ser consideradas
productos turisticos y sefiala que, en la mayoria de los casos, existe
«mucho embalaje para poco contenido». Segun este autor, las rutas
presentan varios problemas en la actualidad:

e Generalmente, una ruta no se corresponde con una geografia
administrativa, lo que genera conflictos de gestion entre las
diversas administraciones locales implicadas en la misma
(autonomias, diputaciones y ayuntamientos).

e Enladefinicion de las rutas no hay adecuacion entre el tiempo
necesario para su recorrido, pocas veces explicitado como
propuesta, y el tiempo disponible de los turistas culturales.

e Las propuestas de actividades a realizar son poco atractivas,
excesivamente contemplativas y apenas consideran las
experiencias vivenciales.

e Faltan detalles de actividades y servicios turisticos: dormir,
comer, comprar,...

e Los contenidos informativos son inadecuados: no explicitan
qué tiene de Unico la ruta, cual es el interés de cada punto o
por qué deberia interesarle el viaje. Hay un exceso de texto,
pocas imagenes sugerentes y la forma de presentacion no
facilita la auto-programacién por parte del turista, que es la
forma mas usada de organizacion del viaje.
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e Una promocion poco profesional: no hay planes integrales que
optimicen las diferentes acciones y marquen prioridades de
actuacion. Los presupuestos son pequefos y dispersos.

e Casi nula presencia en las ofertas turistico-culturales de las
agencias de viajes y touroperadores.

Se debe destacar que las nuevas tecnologias estan generando
importantes cambios en lo que a la comercializacion de las ofertas
turisticas se refiere. Al respecto de la promocion y distribucion de este
tipo de productos turisticos a través de Internet, Bellido (2006:51) opina
que suelen darse algunas circunstancias que suponen una lacra para
su efectiva introduccién en el mercado turistico, tales como la irregular
calidad de las paginas sobre rutas turisticas, por la diversidad de sus
promotores (en general, las promovidas por instituciones publicas
son de mayor calidad y presentan un aspecto mas cuidado que los
dependientes de particulares); la existencia de distintas direcciones,
realizadas por promotores distintos, de un mismo itinerario, lo que
crea saturacién e incertidumbre; la poca utilizacidon de las ventajas
técnicas que Internet ofrece (por ejemplo, son escasos los enlaces
hipertextuales. Los autores de estas paginas se limitan, en muchos
casos, a volcar en este soporte folletos turisticos con informacion
insuficiente y una presentacion muy pobre. Estos enlaces permitirian
conectar varios itinerarios entre si y ofrecer una informacién mas
exhaustiva); escasa frecuencia de los mapas sensibles que aportan
interactividad a la presentacién y, en numerosas ocasiones, las
imagenes digitalizadas no tienen la suficiente calidad; ausencia de
musica en estas paginas. Atender a este aspecto redundaria en una
mayor difusién del patrimonio musical y podria contextualizar mejor
el contenido del itinerario; y la escasa presencia de los itinerarios en
Internet, en términos generales.

Esta breve revision de las aportaciones de los autores que se han
pronunciado al respecto de las rutas turisticas culturales permite
detectar los aspectos susceptibles de mejora que suelen presentar
este tipo de proyectos. Como se indicaba anteriormente, son muchos
e interesantes los beneficios que se pueden derivar de las rutas
turisticas cuando se encuentran bien gestionadas, pero ¢cudles son
las claves de esa gestion? ;qué elementos deben estar presentes en
una ruta cultural que aspire a formar parte del mercado turistico?
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4.4. Requisitos que deberia reunir la ruta turistica cultural

Pese a que la literatura cientifica no ofrece demasiadas aportaciones
al estudio de la gestiéon de las rutas culturales, algunos autores han
sefalado los elementos que deberian estar presentes en un proyecto de
estetipo. Segun Lépez (2006:27), lacreacion de unaruta culturalimplica:
1) seleccionar un motivo central atractivo que permita el conocimiento
y la difusion del patrimonio; 2) presentar una oferta diversificada; 3)
llegar al mercado a través de distintos medios: audiovisuales, Internet,
bibliografia especializada, guias y folletos, prensa, etc.; 4) presentar
una oferta accesible, entendiendo por accesible: a) adaptada en la
medida de lo posible a los discapacitados; b) que permite llegar a los
lugares incluidos en la ruta, que los monumentos estén abiertos y en
condiciones para su visita; y ¢) adaptada a la sociedad a la que se
dirige, lo que conlleva que la interpretacion puede ser esencial para
la puesta en marcha de estos proyectos mediante centro o aulas y
paneles de interpretacion; 4) generar beneficios econdémicos con la
ruta, que repercutan en la creacién de empleo y de empresas; parte
de los beneficios deben destinarse a la conservacién del patrimonio;
5) ser conscientes de que el patrimonio no es competencia Unica
y exclusiva de una disciplina, sino que afecta a diversas areas de
conocimiento y que es la sociedad la que da sentido al patrimonio.
Por ello, es esencial en la programacion de estas rutas contar con la
colaboracion de profesionales procedentes de distintos sectores, que
puedan ofrecer una vision global y de conjunto del proyecto.

Por su parte, Pulido (2006:113) considera que las caracteristicas de
la ruta turistica cultural ideal son las siguientes: 1) se adapta a las
variables funcionales de su demanda objetiva 2) alimenta las diferentes
motivaciones de su demanda objetiva, individual o en grupo; 3) genera
una experiencia emocional de alta intensidad; 4) incorpora un ocio
creativo, ameno, enriquecedor, participativo; 5) permite disponer
de alternativas: a incidencias climatologicas, a inaccesibilidad de
determinados recursos; 6) tiene una imagen atractiva y facil de
recordar; 7) esta prevista tanto para grupos organizados en origen -mas
homogéneos- como para grupos organizados en destino; 8) garantiza
la respuesta a leves variaciones estacionales en sus prestaciones;
9) cuando estd configurada como producto turistico, garantiza su
operatividad a partir de unos minimos de usuarios que el publico
objetivo conoce; 10) se puede contratar, comenzar y abandonar en
diversos puntos clave de la propia ruta: 11) ofrece servicios especificos
para viajeros individuales y en grupos pequefios de alta rentabilidad.
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Por ello, este autor seflala como elementos basicos para la
configuracion de rutas e itinerarios turisticos culturales los siguientes:
1) establecimiento de un eje tematico, o hecho diferencial, claramente
identificable por el publico objetivo; 2) catalogacion de puntos y
elementos de mayor atractivo a partir de los recursos identificados
en el inventario; 3) dosificacion de los atractivos, alternando puntos
de mayor y menor interés; 4) atencién a diferentes motivaciones
de la demanda; 5) sefalizaciéon clara, unificada, interpretativa,
durable y accesible a distintos tipos de publico; 6) posibilidad de ser
rentabilizada como producto o servicio turistico; 7) cierto consenso
entre las entidades u organismos que regulan el acceso a los recursos;
y 8) disponibilidad de personal de contacto bien capacitado en el area
de influencia de la ruta.

Fernandez y Ramos (2003), que también se han pronunciado al
respecto, aportan algunas recomendaciones para que la ruta pueda
tener éxito como producto turistico: 1) la ruta debe de construirse
sobre la base de una actividad especifica que la diferencie. Es decir,
debe de tener un nexo, el elemento clave para que el turista se sienta
atraido; 2) el itinerario turistico debe de desarrollarse sobre la base de
una red viaria u otro tipo de via de comunicacién, fundamental para el
traslado de los propios turistas. De no existir esta red vial, los creadores
de la ruta deberian arbitrar medidas de transporte alternativas para
los turistas; 3) el itinerario turistico debe de iniciarse en algun punto,
en el cual la empresa organizadora de la ruta ofrezca al viajero todos
los elementos necesarios para un correcto desarrollo del mismo; y
4) la ruta debe de estar perfectamente sefalizada a lo largo de todo
el recorrido, mostrando, cuando se considere necesario, mapas
de informacién que permitan a los demandantes de este producto
ubicarse correctamente en la ruta.

Garcia (2004) afiade a la lista de requisitos para abordar este tipo de
proyectos la coordinacién de actuaciones en materia turistica de los
diferentes agentes involucrados; la presencia de medios de transporte;
la cooperacién entre los sectores publico y privado; la renuncia a
visiones parciales o puristas, que pueden condicionar el trabajo y
el resultado final; y el trabajo en red, que aminora las problematicas
coyunturales de algunas administraciones y permite desarrollar las
actuaciones con mayor eficacia.

La literatura cientifica ha sido testigo de aportaciones que sefialan
la necesidad de seleccionar un tema central, que constituya el hilo
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conductor de la ruta, detras del que debe existir una oferta turistica
integral, que resulte versatil y atractiva, que incluya servicios publicos
y privados, fruto de la coordinacién de esfuerzos, y que se pueda
adquirir por medio de los canales de distribucién que se establezcan.
A continuacién, se presentan algunas propuestas de metodologia
de intervencidn que persiguen la consecucién de estas grandes
intenciones.

4.5. Propuestas metodoldgicas para el diseno de rutas
turisticas culturales

No existen recetas para la creacion de rutas culturales, ni para la
configuracion de ningun otro producto turistico, pero la literatura
cientifica si que ofrece algunas indicaciones para su disefio. Herbert
(2001)* afirma que el proceso de construccion de una ruta turistica
comienza con la definicién de un objetivo concreto que explique qué
es lo que se quiere conseguir con dicha ruta turistica. En segundo
lugar, es necesario que los oferentes sefialen cudles son los valores
y prioridades con los cuales se va a iniciar la creacion de la ruta, y
sus posibles ampliaciones y modificaciones. En tercer lugar, y una
vez que el producto ya esta en el mercado, debe de identificarse si la
demanda turistica ha aceptado el producto o, en su caso, establecer
las pautas de mejora y modificacion del mismo. Y en cuarto lugar, los
creadores de la ruta deben de interpretar los datos que, poco a poco,
vayan recibiendo de los propios turistas. Esta Ultima etapa debe de
desarrollarse a lo largo de toda la elaboracién del producto para, de
esta manera, ir adaptandose mejor a los gustos de los viajeros.

Janer (2003) defiende que, si la ruta se encuentra bien estructurada, sus
gestores podran responder a los siguientes items: 1) titulo de la ruta;
2) tematica; 3) nombre del/de los municipio/s o comarcas; 4) medio
de transporte; 5) duracién de la ruta; 6) época del afio; 7) dificultad;
8) descripcion de la ruta; 9) esquema de la ruta; 10) informaciones
practicas y complementarias.

Para Torres (2003), el proceso de estructuracion de una ruta histérico-
artistica consta de las siguientes fases: 1) recogida de informacion
e inventario de la oferta, recursos y planta turistica; 2) estudio de la
demanda; 3) talleres con actores locales (empresarios; administraciones
turisticas; entidades culturales; sociedad civil); 4) diagnéstico de

" Citado por Lépez-Guzman y Sanchez (2008:162-163).
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debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (D.A.F.O.); 5) lineas
estratégicas; 6) acciones y proyectos; 7) plan de marketing estratégico;
y 8) gestidn, seguimiento, promocioén y comercializacion.

Por su parte, Lépez (2006:32-33) afiade que es dificil establecer una
metodologia Unica, aunque cree oportuno marcarse unas pautas a
seguir, que podrian ser las siguientes:

e Cualquier proyecto, ruta o itinerario debe tener una justificacion
y/0 una razén de ser.

e Objetivo general: Cuando se traza una ruta tematica o un
itinerario cultural es preciso tener muy claro cual es el objetivo
principal o general de la misma. En principio, la mayoria
de los proyectos tendran como prioridad el fomento del
desarrollo turistico y econémico de una zona determinada
sin olvidar la importancia y el valor del patrimonio, que suele
ser el recurso prioritario. Hay que tener muy claro para qué
diseflamos nuestra ruta, qué pretendemos con ella, por lo que
es necesario evitar la dispersién y procurar que nuestra meta
se ajuste a la realidad, que no sea inalcanzable, ya que si esto
sucede puede estar abocada al fracaso.

e Objetivos secundarios: Una vez marcado el objetivo principal,
es conveniente sefalar otros secundarios, que deben
ser claros, concisos y mensurables, de tal forma que su
consecucion contribuya a lograr el principal.

e Inventario de recursos y recogida de informacion: Antes de
iniciar el trazado de la ruta es necesario conocer los recursos
con los que contamos y toda la informacion que se tiene de
ellos para realizar un inventario. Deberia ir acompafado de
un estudio de las posibilidades que ofrecen los recursos, de
su estado de conservacion, de su viabilidad para incluirlos en
nuestra ruta y de su posibilidad de integrarlos en una red. Es
esencial establecer la relacion entre ellos y al mismo tiempo
marcar la importancia de cada uno para el desarrollo de
nuestro proyecto.

e Estudio del mercado potencial: Es necesario hacer un analisis
o estudio del posible mercado, tanto desde el punto de
vista cualitativo como cuantitativo, a quién puede interesar,
qué tipo de turismo, la poblacién local, las infraestructuras
turisticas (hoteles y restaurantes, el porcentaje de ocupacion
que tienen). Estos estudios no suelen hacerse pero son
fundamentales, ya que nos permitirdn establecer contactos
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con las administraciones locales que pueden entender la
viabilidad del producto y, por otra parte, nos permiten hacer un
diagndstico para conocer cudl es la situacion real y establecer
la viabilidad del proyecto.

e (Creacién de la ruta: Una vez realizados los pasos indicados,
a la hora de crear la ruta, deben tenerse en consideracién los
siguientes aspectos: 1) accesibilidad; 2) la concentracion o
no de los recursos; 3) el acceso a la documentacion sobre
distintos aspectos de la ruta; 4) creacién de la ruta: establecer
las distintas etapas, explicacién de las mismas, recorrido, etc.;
5) fecha mas adecuada en la que realizar la ruta; 6) duracién,
aspecto esencial sobre todo cuando se trata de una ruta
organizada; 7) temporalizacion: qué tiempo es preciso para
realizarlaruta completa o una etapadelamisma; 8) financiacién:
al igual que en cualquier otro proyecto, es preciso establecer
un presupuesto u contar con la aportacion econémica de las
instituciones implicadas. Hay que contemplar los gastos que
supone la puesta en marcha del proyecto, valorar en la medida
de lo posible los beneficios que puede reportar; 9) disefiar un
logotipo, unos hitos o sefales que marquen el recorrido; en
definitiva, crear una imagen que identifique nuestra ruta, que
la convierta en singular y que facilite el recorrido al turista; 10)
comercializacion del producto: cualquier proyecto o ruta de
turismo cultural debe ser promocionada o divulgada. Puede
hacerse mediante diversos medios y contar con el apoyo de
instituciones, empresas publicas y privadas; 11) evaluacién
de procesos y resultados: necesaria para comprobar si se
cumplen los objetivos y adaptarse constantemente a la
situacion presente.

Lépez-Guzman, Laray Merinero (2006:134-135) defienden que cuando
la ruta turistica se convierte en el elemento motriz de la generacién de
un producto turistico, la creacion de la ruta se inicia con la realizacién
de uninventario de los recursos con potencialidad turistica del territorio
afectado por la ruta y un analisis socioecondmico e institucional del
area geogréfica correspondiente. A continuacion, se debe generar una
estructura juridica que se encargue de dinamizar «turisticamente» el
territorio, puesto que las instituciones de éste es muy probable que, a
diferencia del caso anterior, no tengan experiencia en politica turistica.
La tercera fase consistiria en la realizacion de acciones de accesibilidad
que incluiria toda una serie de proyectos que tengan como objetivo la
mejora estética y la cualificacién urbanistica de los principales puntos
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incluidos en el itinerario turistico, asi como la dinamizacién del sector
privado del territorio. A partir de esta fase, el resto de las actuaciones
serian similares a las comentadas para el primer caso.

De la revision de la literatura cientifica, se deduce que la puesta en
marcha de este tipo de proyectos de turismo cultural debe responder
a un proceso de planificacion en el que deben concretarse aspectos
basicos como qué se pretende conseguir con la creacién de la ruta
turistica; cuales son los recursos culturales con los que se puede
contar y cual es su potencialidad turistica; quiénes seran los agentes
involucrados y qué funciones desempefaran; o quiénes son los
destinatarios del producto y cudles son sus preferencias.
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5.1. Introduccion

Como se sefialé en el capitulo 1, en el que se presentaron la hipoétesis,
los objetivos de la investigacion y el planteamiento metodologico
general de este proyecto, el primer paso del estudio empirico fue
la consulta a especialistas. Se requirid la colaboracién de varios
profesionales del campo de la gestién cultural y turistica con el objetivo
de que nos ayudaran a seleccionar las rutas e itinerarios culturales que
analizariamos en posteriores etapas de la investigacion y de establecer
las variables a analizar en los casos de estudio. Se estimo conveniente
que la seleccion de los casos de estudios fuera guiada por expertos
en la materia porque se pretendia evitar la arbitrariedad en la eleccion.
Por otra parte, se deseaba seleccionar rutas e itinerarios divergentes
en cuanto a publico, desarrollo turistico, tipo de ente gestor, canales
de distribucion, etc. que permitieran conocer diferentes formas de
gestion de los productos culturales. Se crey6 oportuno contar con
la opinién de un grupo de especialistas en la materia, pues podrian
orientar nuestra atencién hacia los casos de estudio de los que, por
diferentes motivos, resulta interesante aprender.

La técnica de consulta elegida fue el Focus Group por varias razones.
En primer lugar, permite recoger mucha informacién en poco tiempo.
En segundo lugar, posibilita un cierto debate entre los participantes,
puesto que se relinen y aportan sus puntos de vista en presencia de los
demas. En tercer lugar, es una técnica de investigacion especialmente
recomendada en el ambito de la investigacién comercial, cuando
se trata de comparar productos y confrontar opiniones sobre sus
caracteristicas. En nuestro caso resultdé idénea, pues se deseaba
conocer la opinidon sobre diversas rutas culturales para seleccionar
aquellas que destacaran por su modelo gestion, su originalidad o su
aceptacion en el mercado turistico.

5.2. Qué es un Focus Group

Es una técnica de investigacion cualitativa muy empleada en el
ambito de la investigacion comercial (Edmunds, 1999). Su aplicacion
supone reunir a un conjunto de participantes que discutiran sobre un
tema, aportando su visién e interactuando con los demas. Edmunds
(1999) lo define como una metodologia exploratoria que no nos
conducira a porcentajes ni a datos estadisticos, pero que permite al
investigador capturar elementos y comentarios subjetivos y evaluarlos.
Normalmente, se emplea para probar conceptos, nuevos productos
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y mensajes, aunque, como sefiala Fern (2001), también puede ser €l
medio para confirmar modelos, hipotesis y teorias cuando se aplica en
el ambito cientifico.

Comotodatécnicadeinvestigacion, presentaventajaseinconvenientes,
que ya han sido sefaladas por diferentes autores (Edmunds, 1999;
Fern, 2001; Greenbaum, 1998; Kitzinger y Barbour, 1999). Una de las
principales ventajas que ofrece es que posibilita conocer la opinién
de los participantes consumiendo poco tiempo, a diferencia de otras
técnicas, como, por ejemplo, el analisis Delphi, que obliga al conductor
de la investigacion a acometer un largo proceso de muestreo que suele
constar de varias rondas y requerir la participacion a distancia de un
nutrido grupo de expertos, cuya disposicion a participar no suele ser la
misma que la que presentan cuando se relnen fisicamente. Ademas,
el contacto directo entre los participantes, asi como entre éstos y el
moderador, disminuye la probabilidad de que aparezcan errores de
interpretacién de las cuestiones planteadas por el estudio. En cuanto a
las desventajas mas destacadas en la literatura cientifica, se encuentra
que las respuestas de los individuos consultados no son, en general,
completamente independientes, sino que suelen ajustarse al contexto
en el que se produce la conversacion, a lo que se suma la dificultad
para reunir a los participantes, especialmente cuando se precisa un
perfil muy concreto. Este ultimo problema pueden solucionarlo, en
parte, las nuevas tecnologias.

No se puede afirmar que siempre resulte una técnica eficaz. Resultara
oportuna o no segun el tipo de investigacion que nos dispongamos
a abordar. Edmunds (1999) recomienda utilizarla para probar nuevos
conceptos; evaluar promociones; desarrollar cuestionarios; generar
ideas nuevas; conocer la posicién de un producto o servicio; comprobar
el uso de un producto. Sin embargo, la desaconseja cuando se pretende
tomar una decision final; investigar sobre cuestiones extremadamente
subjetivas y personales; contestar a preguntas relativas a una cantidad,
que, quizas deberian ser respondidas tras la utilizacién de una técnica
cuantitativa; para establecer un precio para un producto o servicio; o
como forma de ahorrar el dinero o el tiempo requerido por otra técnica
de investigacion cuantitativa.

Kotler y Kotler (2001) sefialan que, en algunas situaciones, no resultaria
recomendable emplear un Focus Group. Estos autores la desaconsejan
en casos como los siguientes: cuando es probable que la interaccion
del grupo al que se pretende consultar sea limitada o improductiva;
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cuando la presion ejercida por el grupo inhibiria ciertas respuestas
y modificaria los resultados; cuando la sensibilidad del tema a tratar
impediriaalos individuos a expresarse abiertamente en publico; cuando
el tema exige una mayor profundidad en las respuestas individuales;
cuando es necesario conocer cOmo se entrelazan diferentes actitudes
comportamientos en un patron individual y cuando resulta muy dificil
reunir a los participantes.

De la revisién de las aportaciones de diferentes autores (Edmunds,
1999; Fern, 2001; Greenbaum, 1998; Kitzinger y Barbour, 1999),
se concluye que el correcto desarrollo de un Focus Group exige
emprender un proceso que consta de diferentes fases:

1) determinacion de objetivos, que deberan ser claro y concretos
para evitar dispersiones durante la discusion del grupo;

2) eleccion de los participantes, cuyo nimero y caracteristicas
dependen del objeto de estudio, aunque siempre deberan
ser conocedores de la materia a tratar;

3) eleccion del lugar en el que se desarrollara el Focus
Group, siendo imprescindible que éste resulte accesible
para los participantes potenciales;

4) invitacién a la participacion a quienes respondan al perfil
requerido por la investigacion;

5) definicion de una guia de discusién, que debera recoger
los distintos asuntos a tratar, incluyendo tanto preguntas
especificas como alusiones y comentarios dirigidos a
estimular la conversacion si fuera necesario. Ello no implica
que la discusion se vaya a desarrollar de acuerdo a un orden
establecido, sino, simplemente, que el moderador contara
con un documento cuando ésta tenga lugar que le permitira
asegurarse de que ninguna cuestion relevante queda sin
tratar, pudiendo fluir la conversacién de una forma distinta;

6) realizacion del Focus Group, durante el cual el moderador
debe procurar que los participantes se centren en el tema que le
ocupa y asegurar que todos los invitados tienen la oportunidad
de presentar su vision y sugerencias. El Focus Group se suele
grabar para recoger mejor las ideas y para poder repasar los
aspectos cruciales y las respuestas a preguntas especificas;

7) obtencion de conclusiones, que suelen estar basadas
principalmente en las respuestas mayoritarias, aunque
también se pueden sefialar los comentarios inesperados, lo
que permite la consideracion de todos los puntos de vista.
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Todo lo expuesto pone de manifiesto que la figura del moderador es
fundamental, de forma que depende de éste, en gran medida, que
la realizacion del Focus Group conduzca a la consecucion de los
objetivos de la investigaciéon. Edmunds (1999:71) sefiala que moderar
un Focus Group requiere experiencia; capacidad para la organizacion;
flexibilidad; buena memoria; ser receptivo, sabe escuchar; no ser
conformista con los resultados de investigacion, invertir tiempo en
nuevas comprobaciones y capacidad para la gestion del tiempo.

5.3. Focus Group sobre rutas e itinerarios culturales
5.3.1. Caracteristicas de la muestra y del proceso de muestreo

Pese a que se procurd reunir a un nimero mayor de colaboradores,
finalmente fueron ocho las personas que constituyeron el panel de
expertos. Sus perfiles profesionales resultan heterogéneos, lo que,
sin duda, enriquecié el debate. Se conté con la participacion de
una especialista en cuestiones relacionadas con el urbanismo y el
paisaje urbano; un profesional perteneciente al area de cultura de
una administraciéon publica; un estudioso del patrimonio histérico y
el desarrollo territorial; una persona dedicada al estudio de la gestion
de espacios publicos y su uso turistico; dos profesionales ligados a
la ordenacion del territorio; un arquitecto dedicado profesionalmente
a la consultoria; y una profesional ligada al area de turismo de una
administracion local. Se considerd indispensable reunir a un grupo
de especialistas con perfiles profesionales heterogéneos, pero todos
ellos vinculados, de una u otra forma, a la gestion cultural pues, de lo
contrario, los resultados derivados del empleo de la técnica podrian
haber resultado pobres e imprecisos (ver tabla 5.1).

El proceso de muestreo comenzd con un primer contacto telefénico.
Se les indico cuales eran los objetivos perseguidos con este proyecto
—analizar la gestion de diversas rutas e itinerarios culturales, conocer
pautas de actuacion y elaborar herramientas para una gestion
mas sostenible- y de qué manera podian colaborar con nosotros
—freciéndonos su vision sobre estas cuestiones y ayudandonos
a seleccionar los casos de estudio-. Se solicité su permiso para
grabar el encuentro —s6lo voz- con la intencion de recoger mejor sus
comentarios y poder revisarlos tras la sesion de trabajo.

Ellugary la fecha de realizacion del Focus Group fueron seleccionados
conforme a las necesidades y deseos manifestados por el conjunto
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de los participantes. Concretamente, tuvo lugar en el mes de abril de
2012, durante la celebracion de un encuentro cientifico que facilité que
los especialistas consultados se reunieran fisicamente. Se desestimoé
la posibilidad de recurrir a las nuevas tecnologias para propiciar el
encuentro. La sesién de trabajo duré algo menos de dos horas.

No se consideré oportuno elaborar un cuestionario estructurado
para los participantes. Durante la sesién, el moderador dispuso de
materiales que habian sido consultados en anteriores etapas de la
investigacion, como articulos cientificos y diversas publicaciones de
la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) y el Instituto Andaluz del
Patrimonio Historico. Se creyd conveniente contar con estos materiales
de trabajo para poder consultarlos en el momento de debatir sobre las
variables a valorar en el estudio de casos.

Tabla 5.1
Resumen de los aspectos metodolégicos del Focus Group

Técnica de investigacién | Focus Group
Tipo de técnica de
investigacion

Subjetiva y cualitativa

e Necesidad de debate multidisciplinar

Criterios de seleccion e  Ahorro de tiempo que supone su

de la técnica de aplicacion en comparacion con otras

investigacion técnicas de investigacion que implican
recurrir a especialistas

Tamano de la muestra 8

e una especialista en cuestiones
relacionadas con el urbanismo y el
paisaje urbano;

e un profesional perteneciente al area de
cultura de una administracion publica;

e un estudioso del patrimonio historico y
el desarrollo territorial;

e una persona dedicada al estudio de la
gestién de espacios publicos y su uso
turistico;

e dos profesionales de la ordenacion del
territorio;

e arquitecto consultor;

e una profesional ligada al area de turismo
de una administracion local.

Caracterizacion de la
muestra

Conocer la opinidn de especialistas acerca
Objetivo de qué variables analizar en el estudio de
casos y qué experiencias someter a andlisis.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3.2. Resultados del Focus Group
5.3.2.1. Seleccion de variables a analizar

Se solicito a los especialistas consultados su colaboracion para definir
los aspectos que se analizarian en el estudio de casos. Se deseaba
que nos orientaran en la investigacion ayudandonos a concretar las
variables que serian objeto de estudio al analizar la gestion de distintas
rutas culturales. Se informo a los especialistas de nuestros objetivos:
analizar diferentes experiencias reales, detectar aciertos y errores en
la puesta en valor y explotacién turistica y elaborar herramientas de
apoyo a la gestion. Deseabamos que nos ayudaran a seleccionar los
aspectos a los que debiamos dirigir nuestra atencion al desarrollar el
estudio de casos para poder adquirir una vision completa de cada uno
de los proyectos analizados.

Ya en los primeros momentos del Focus Group varios de los
participantes sefialaron la necesidad de analizar aspectos econémicos,
pero también sociales, culturales y medioambientales. Existié bastante
consenso en torno a la idea de que el desarrollo no se refiere soélo a
aspectos econdémicos, y se nos invité a analizar las rutas culturales
seleccionadas atendiendo no sélo a la repercusion econémica que
habia supuesto su puesta en marcha, sino también a la incidencia
de la ruta en la vida de la poblacién residente en el territorio y en la
conservacion del patrimonio. Los especialistas consultados realizaron
algunas propuestas y éstas fueron discutidas por el grupo. El siguiente
paso fue intentar ordenarlas en bloques tematicos que facilitaran el
trabajo a realizar en posteriores etapas de la investigacién. Asi, con las
aportaciones de los participantes, se definieron tres bloques de items
a analizar en los casos de estudio:

1. La dimension econdmica: la ruta como producto cultural atractivo
y rentable

Segun los especialistas consultados, la primera parte del analisis
de la gestion de una ruta o itinerario cultural deberia referirse a los
aspectos econémicos. Es necesario evaluar la demanda, la oferta y la
compenetracién entre los diversos actores que operan en la ruta (ver
tabla 5.2.). Con respecto a la demanda turistica, es preciso analizar
el nimero de turistas que la ruta logra atraer, sus caracteristicas y
los motivos que llevan a los usuarios a querer consumir ese producto
cultural. También es importante valorar el grado de satisfaccién de los
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usuarios, la popularidad alcanzada por la ruta y si se esta captando a
los segmentos deseados, o si por el contrario, la oferta cultural de la
ruta atrae a un publico diferente.

En cuanto a la oferta, los profesionales consultados nos invitaron
a analizar qué recursos aglutinan las distintas rutas, valorando su
singularidad. Por otra parte, segun el panel de expertos, es preciso
analizar el tejido empresarial relacionado con la ruta, asi como los
puestos de trabajo creados y la satisfacciéon de los recursos humanos,
porgue ello nos proporciona mucha informacién acerca del impacto
que la ruta puede estar teniendo en la economia local. Se considero
muy importante conocer la repercusién de la ruta en materia de riqueza
y empleo, y comprobar si se crea o no empleo de calidad.

Por dltimo, se nos propuso valorar tres aspectos en los que muchas
rutas culturales fallan seguin los especialistas consultados: existenciade
una estrategia compartida por los diversos agentes que intervienen en
la ruta, bien sea en su planificacion y gestién, bien sea en la prestacion
de servicios ofrecidos en el marco de la misma (administraciones
publicas varias, empresarios, residentes, operadores turisticos);
existencia de canales de comercializacién de la ruta (comprobando
si es posible la contratacion de la ruta o por el contrario se debe
contratar cada uno de los servicios individualmente); y la coherencia
en la promocion (directamente relacionado con lo anterior, pues no
es lo mismo que la ruta se promocione de una forma coherente e
integral, que la coexistencia de materiales promocionales elaborados
por diferentes agentes de forma descoordinada).
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Tabla 5.2.
Variables: dimension econémica

1. Dimensién econémica

1.1. Atractivo de la ruta y adaptacion a la demanda

1.1.1. N° de turistas que recibe

1.1.2. Caracteristicas de la demanda (sociodemograficas, psicograficas,
gasto medio, estancia media).

1.1.3. Motivos que llevan a la demanda a realizar la ruta

1.1.4. Grado de satisfaccién de la demanda (con los servicios turisticos, el
trato dispensado por la poblacién residente, la calidad paisajistica, etc.).
1.1.5. N°y tipo de quejas y reclamaciones

1.1.6. Segmentos deseados

1.1.7. Popularidad de la ruta y posicionamiento en el mercado turistico

1.2. Estructura de la oferta: recursos, servicios, infraestructura, empleo.

1.2.1. Recursos turisticos con los que cuenta la ruta

1.2.2. Singularidad de los recursos turisticos

1.2.3. Certificaciones y reconocimientos con los que cuentan los recursos
turisticos o las empresas

1.2.4. Tejido empresarial turistico existente y relaciones con la ruta

1.2.5. Infraestructura de transporte existente

1.2.6. N° de puestos de trabajo que ha generado la ruta

1.2.7. Adecuacion de la formacion y experiencia de los recursos humanos
de la ruta al puesto de trabajo

1.2.8. Satisfaccién de los recursos humanos con su puesto de trabajo

1.3. Compenetracién de actores
1.3.1. Existencia (0 no) de una estrategia compartida por los diversos
actores involucrados (administracién turistica, administracién cultural,
empresarios, residentes, operadores turisticos, etc.).

1.3.2. Establecimiento de canales para la comercializacién conjunta
1.3.3. Coherencia en la promocién turistica

Fuente: Elaboracion propia.

2. La dimension social: la ruta como proyecto que atiende a las
necesidades sociales

Se nos propuso un segundo bloque de items referentes a la dimension
social. El panel de expertos nos planted la necesidad de valorar la
incidencia de las rutas que ibamos a analizar en la calidad de vida de
la poblacién residente en el territorio en cuestién. Segun defendian
varios de los expertos consultados, es importante conocer si la ruta
esta consolidando servicios publicos y privados de los que también
puedan disfrutar los propios residentes, o si por el contrario, la puesta
en marcha de la ruta esta entorpeciendo el desarrollo de su vida
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cotidiana o restandole calidad de vida a la poblacién (por ejemplo, si
se producen colapsos en los servicios basicos como consecuencia
del aumento de usuarios, por una mala gestidn, o si se ha producido
un incremento de los precios que limita su poder adquisitivo). Asi,
se consideréd fundamental valorar la satisfaccion de la poblacion
y profundizar en los impactos de la puesta en valor turistico de los
recursos culturales en su vida cotidiana.

Por otra parte, se nos invitd a investigar si las rutas que se iban
a analizar responden o no a diversas necesidades sociales.
Concretamente, se nos propuso valorar la accesibilidad fisica a la
ruta, esto es, cuando se puede acceder al producto cultural y en
qué condiciones de acceso; la accesibilidad intelectual pues, segun
opinaron algunos de los profesionales consultados, este tipo de
productos culturales no siempre resultan accesibles a la demanda en
el plano intelectual, ofreciendo folletos poco o nada adaptados al nivel
de conocimiento de sus usuarios o centros de interpretacién donde
les resulta complicado disfrutar y desarrollar actividades distendidas;
y la accesibilidad econémica pues, segun el panel de expertos, es
importante, especialmente en las rutas auspiciadas por los poderes
publicos, ofrecer precios asequibles, que favorezcan que todos
podamos ejercer nuestro derecho a la educacion y la cultura.

Tabla 5.3.
Variables: dimension social

2. Dimensioén social

2.1. Incidencia de la ruta en la calidad de vida de la poblacién residente
2.1.1. Incidencia de la ruta en el mantenimiento, mejora o creacién de
infraestructuras (de transporte, sanitarias, culturales, etc.).

2.1.2. Incidencia de la ruta en el mantenimiento, mejora o creacién de
servicios publicos o privados (ambientales, sanitarios, de transporte,
culturales,...)

2.1.3. Grado de satisfaccion de la poblacién residente con la ruta cultural
(percepcidn sobre la compatibilidad de usos turisticos y no turisticos de los
recursos culturales (materiales o inmateriales) y naturales; percepcion sobre
los beneficios y perjuicios que se derivan de la ruta, etc.).

2.2. Adaptacioén a las diversas necesidades sociales

2.2.1. Accesibilidad fisica (horarios y condiciones de apertura; atencién a la
discapacidad fisica, etc.).

2.2.2. Accesibilidad intelectual (existencia de visitas guiadas o de medios
que favorezcan la comprension de todo tipo de publicos).

2.2.3. Accesibilidad econdmica (politica de precios y existencia de
descuentos)

Fuente: Elaboracion propia.
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3. La dimensién patrimonial-ambiental: la ruta como medio para la
conservacion y la revalorizacién

Eltercer bloque de items se refiere a la dimensién patrimonial-ambiental
(ver tabla 5.4). Como se indicé anteriormente, los especialistas
consultados coincidieron desde los primeros momentos de debate
en que el analisis de los casos de estudio debia comprender una
aproximacién a aspectos no estrictamente econémicos. Defendieron
la necesidad de contemplar aspectos patrimoniales, dado que las
rutas e itinerarios culturales vertebran recursos de dificil o imposible
renovacion, que constituyen su principal atractivo. Varios de los
participantes consideraron que la actuacion del ente gestor de la ruta
con respecto a los recursos patrimoniales define el espiritu del equipo
de trabajo y que ese espiritu y talante puede ser un buen indicador de
la progresién que tendra el proyecto.

Tras un intenso debate, se logré ordenar las ideas propuestas por los
especialistas a este respecto. Se manifestaron a favor de analizar la
incidencia de la ruta en la conservacion y revalorizacion del patrimonio
cultural. Para analizar esa incidencia, nos propusieron estudiar la
contribucién de la ruta a la conservacion de los recursos culturales
(por ejemplo, por medio de la financiacion); la fidelidad a la realidad
histérica y cultural en el proceso de puesta en valor turistico; y el
respeto de los limites de capacidad de carga. En nuestra opinion,
ciertamente se trata de variables relevantes para conocer la incidencia
de la ruta en la conservacion y la revalorizacion del patrimonio cultural.
Es importante conocer cuantos recursos econémicos se destinan al
patrimonio cultural tras su explotacion turistica. La ruta puede contribuir
a la conservacién del patrimonio y dotarlo de una cierta autogestion
si parte de los ingresos por turismo se destina a la financiacion de
labores de limpieza o restauracion. Por otra parte, analizar la fidelidad
a la realidad histérica y cultural del territorio es fundamental para
revalorizar el patrimonio, pues no puede haber revalorizacién si no se
esta ofreciendo un producto cultural auténtico, basado en estudios
cientificos en materia de patrimonio cultural.

En cuanto a la capacidad de carga, cabe sefialar que no existe
consenso en la literatura cientifica con respecto a los métodos para su
determinacion. No existe acuerdo sobre como se mide la capacidad
de acogida de un monumento o bien cultural. En el marco de esta
investigacion se ha atendido la sugerencia del panel de expertos sobre
la necesidad de valorar la capacidad de carga. En el estudio de casos,
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que se presenta en el préximo capitulo, se ha analizado si se respetan
o no los limites en cuanto a aforo. Pero se cree necesario seialar que
los limites de aforo pueden haberse establecido incorrectamente por
el ente gestor.

Por otra parte, se nos propuso valorar el impacto medio-ambiental de
la ruta. Se nos sugiri6 analizar si la ruta genera contaminacion acustica
y visual, residuos o modificaciones en los patrones de comportamiento
de las especies autdctonas, indagar sobre el uso de recursos naturales
como el agua o el suelo que se realiza en el marco de la ruta y estudiar
la posible contribucién de la ruta a la conservacién medioambiental.

Tabla 5.4.
Variables: dimension patrimonial-ambiental

3. Dimension patrimonial-ambiental

3.1. Incidencia de la ruta en la conservacion y revalorizaciéon del
patrimonio cultural

3.1.1. Contribucién de la ruta a la conservacién del patrimonio cultural
(financiacion de la conservacion; revalorizacion del patrimonio, etc.).

3.1.2. Fidelidad a la realidad histérica y cultural en el proceso de puesta
en valor turistico (se han utilizado estudios cientificos al respecto; se ha
contando con el asesoramiento de especialistas en la materia, etc.).

3.1.3. Respeto de los limites impuestos por la capacidad de carga

3.2. Impacto de la ruta en la conservaciéon medioambiental

3.2.1. Alteracién de patrones de comportamiento de las especies autéctonas

3.2.2. Contaminacién acustica que genera la ruta

3.2.3. Contaminacién visual y perturbacion del paisaje que genera la ruta

3.2.4. Residuos que genera la ruta

3.2.5. Uso de los recursos naturales (agua, suelo,...) que se realiza en el
marco de |a ruta

3.2.6. Contribucion de la ruta a la conservacién medioambiental

Fuente: Elaboracidn propia.

5.3.2.2. Seleccion de rutas e itinerarios culturales

Seleccionar las rutas e itinerarios culturales no fue tarea facil. Se
solicito al panel de expertos que realizara propuestas para el estudio de

casos que nos disponiamos a realizar. Los profesionales consultados
sefalaron algunas experiencias que les parecia interesante analizar,
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bien fuera por su originalidad, por su modelo de gestién, por su éxito
en cuanto a aceptacién en el mercado turistico, por el papel que la
poblacion residente desempefia en el proyecto o por las deficiencias
detectadas por ellos en materia de planificacion y gestion turistica. A
continuacién, se presenta la recopilacién de sus propuestas:

Via de la Plata

Camino de Santiago

Camino de la Lengua Castellana
Ruta Bética Romana

Ruta de los Nazaries

Ruta del Vino Montilla-Moriles
Ruta de Don Quijote

Ruta de la cultura del vino en La Rioja
Ruta de los Castillos y las Batallas
Ruta del Tempranillo

Ruta del Vino de Navarra

Ruta de los Bécquer

Rutas literarias

Ruta del Vino Ribera del Duero
Ruta de los Dioses de Méjico

Ruta del Conde-Duque de Olivares
Ruta Maya

Ruta del Esclavo

Ruta de la guerra civil espafiola
Rutas gastrondmicas

Rutas patrimoniales nocturnas en destinos de sol y playa
Camino del Cid

Tras recoger las aportaciones del panel de expertos, era preciso tomar
decisiones. No era posible realizar un estudio pormenorizado de todas
las propuestas realizadas, pues ello excedia los objetivos de esta
investigacion. Por ello, se realizd una criba de entre las propuestas
recibidas. Finalmente, se seleccionaron los siguientes casos de estudio:

El Camino de Santiago

El Camino del Cid

La Ruta de los Castillos y las Batallas

La Ruta patrimonial nocturna Antequera Luz de Luna
Ruta gastronémica Sabores de San Sebastian

Rutas literarias de la empresa Cultruta

Ruta del Vino Montilla-Moriles
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Fue preciso establecer criterios para realizar la criba. Se deseaba
conocer casos de gestion publicay de gestién privada, que presentaran
diferentes modelos de gestién. También se pretendia reunir una muestra
de casos de estudio heterogénea, en la que estuvieran presentes rutas
basadas en diferentes tipos de bienes culturales (bienes histérico-
artisticos, gastronomia, literatura, patrimonio inmaterial, cultura
popular, etc.). Por otra parte, se atendi6 al criterio geografico, pues se
pretendia realizar un andlisis en profundidad, con el correspondiente
trabajo de campo. Por tanto, se tuvo en cuenta la cercania a las rutas
y se descartaron las rutas internacionales, que no ajustaban a las
limitaciones presupuestarias de este proyecto de investigacion.

Asi, se optd por las rutas e itinerarios indicados. EI Camino de
Santiago fue uno de los casos de estudio mas destacados por los
especialistas consultados. Constituye un referente en la materia y fue
el primer itinerario cultural declarado como tal. Aluna tradicion y éxito
comercial. Es un caso de estudio ineludible en una investigacion de
estas caracteristicas. Pero éste no fue el Unico camino legendario
seleccionado para nuestra muestra. También se eligié el Camino del
Cid, que es una apuesta mas reciente que sigue los pasos del Camino
de Santiago, si bien es cierto que se encuentra en un estadio mucho
mas preliminar en su desarrollo turistico.

Se seleccionaron también dos rutas patrocinadas por la Administracion
Publica: la Ruta de Castillos y Batallas, que atraviesa la provincia
de Jaén, y la ruta nocturna Antequera Luz de Luna. Se trata de dos
rutas monumentales que enlazan bienes histoérico-artisticos de gran
relevancia. También se seleccionaron dos rutas creadas por iniciativa
privada: la ruta gastronomica Sabores de San Sebastian y las rutas
literarias de la empresa Cultruta, que conducen a los visitantes a los
escenarios de diversas novelas ambientadas en la ciudad de Barcelona.
Se consider6 interesante conocer dos experiencias de gestion publica
y dos experiencias de gestion privada. Por ultimo, se selecciond una
ruta del vino, la Ruta del Vino Montilla-Moriles, lo que nos permitiria
aproximarnos a la realidad de las rutas enolégicas, tan destacadas en
el panorama turistico actual y en las que se han depositado muchas
expectativas en el medio rural.
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Capitulo 6
Estudio de casos
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6.1. Introduccion

Este capitulo recoge la metodologia y resultados del estudio de casos
realizado. Se analiza la gestidon de las rutas e itinerarios culturales
seleccionados en etapas anteriores de la investigacion. Se pretende
extraer conclusiones para la gestion de los productos culturales y
para reconducir proyectos ya puestos en marcha. La realizacion de
este analisis de experiencias ha permitido identificar buenas y malas
practicas, conocer diferentes formas de asumir la gestion de un
producto cultural y comprobar que el patrimonio puede ser un gran
recurso para el desarrollo territorial cuando se realiza una utilizacién
responsable.

6.2. La técnica del estudio de casos
6.2.1. Qué es un estudio de casos

Vazquez (1995:33) lo define como una «metodologia que estudia la
realidad, sometiéndola a un analisis detallado de sus variables y de la
interaccién que se produce entre ellas y con respecto al entorno», lo
que, en su opinion, conlleva algunas de las posibilidades cientificas:
a) «es eficaz como forma de acercamiento a la realidad; b) permite
su identificacion/reconocimiento/comprension; c) opera a través
de la descomposicion y analisis de la realidad en sus variables mas
significativas; d) se trata de un método apropiado para el estudio de
los fendmenos complejos, caracterizados por la interaccién entre
sus variables; €) resulta adecuado para el examen de las realidades
susceptibles de tratarse como “sistemas abiertos”, que interactian
con su entorno».

Quintana(1995:43) consideraque el estudio de casos «se inscribe dentro
de la induccién cientifica, en que a partir de unas observaciones dadas
se pasa a afirmar una regla general». Jacuzzi (2005:4), refiriéndose a
la aplicacion de esta técnica a la investigacion social, opina que el
estudio de casos «intenta realizar inferencias validas a partir del estudio
detallado de acontecimientos que no se desarrollan en un laboratorio,
sino en el contexto de la vida social e institucional y, aun asi, se
espera que brinde un conocimiento cientifico». Segun defiende, los
estudios de caso «explican resultados empiricos a través del examen
de mecanismos causales, definidos como aquellos factores estables
e independientes que, bajo ciertas condiciones, vinculan causas con
efectos, porque en la sociedad y en la naturaleza existen relaciones
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complejas de origen causal y estas relaciones pueden ser estudiadas
a través de casos». Por su parte, Yin (1989) define esta técnica como
la investigacion empirica que analiza un fendbmeno contemporaneo en
su contexto real, cuando no estan claros nos limites entre el fenémeno
y el contextos, y en la que se utilizan multiples fuentes.

Por tanto, de todas estas aportaciones se deduce que es una técnica
de investigacion que consiste en el analisis de casos representativos
de la realidad a la que se refiere el estudio del que se puede derivar
conocimiento cientifico. Ello implica que la seleccion de los casos
objeto de estudio es un paso fundamental en la aplicacion de esta
técnica.

6.2.2. Como se hace

George y Bennett (2005) y Yin (1994) coinciden al considerar que un
estudio de casos consta de las siguientes fases:

1. Disefio del estudio: Se deben establecer los objetivos del estudio
y se elabora la estricta de investigacion. Segun Jacuzzi (2005), es
importante determinar si nuestra investigacion tiene por objetivo la
prediccion, la generacion de teorias, la interpretacion de significados, o
la elaboracién de una guia paralaaccion. Por su parte, Yin (1994) afirma
que el disefio de investigacion se compone de cinco componentes: 1)
las preguntas del estudio; 2) sus proposiciones, si existieran; 3) su
unidad de andlisis (pueden ser varias); 4) la [6gica que vincula los datos
con las proposiciones; y 5) los criterios para interpretar los hallazgos.
Las preguntas de investigacién desencadenan la busqueda de datos
para extraer conclusiones. El disefio del caso vincula las preguntas,
los datos, y las conclusiones.

2. Realizacion del estudio: Se prepara la recogida de datos y se recoge
la evidencia, en todas las fuentes del caso.

3. Andlisis y conclusiones: Se debe analizar la evidencia. Esta fase
se suele completar con la elaboracién de un informe de trabajo y la
difusion de los resultados de investigacion.

6.2.3. Cuando se debe aplicar

Jacuzzi (2005:6) considera que los diversos métodos de investigacion
social presentan ventajas y desventajas, por o que se debe elegir
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aquel que resulte oportuno al tipo de problema abordado y sus
circunstancias. Para él, en la decisién de «qué método elegir deben
considerarse tres condiciones: (a) el tipo de pregunta de investigacion
que se busca responder, (b) el control que tiene el investigador sobre
los acontecimientos que estudia, y (c) la “edad del problema”, es decir,
si el problema es un asunto contemporaneo o un asunto histérico.
Cada método se aplica en situaciones especificas. Los casos son
particularmente validos cuando se presentan preguntas del tipo
“como” o “por qué”, cuando el investigador tiene poco control sobre
los acontecimientos y cuando el tema es contemporaneo».

Segun Bonache (1998), la realizacion de estudios de casos resulta
oportuna en determinadas situaciones:

e Cuando se quieren «construir» o «depurar» teorias: Cuando
se conoce poco en torno al fendmeno a estudiar o se
desea construir teoria, que es, esencialmente, algo que nos
permite saber el por qué (Sutton y Staw, 1995)! y, por tanto,
describir, explicar y predecir el fendbmeno a estudiar. En la
medida en que los casos tienen este vinculo con la teoria,
poseen valor e interés tanto para los académicos como para
los profesionales. A estos ultimos les interesa la validez de
las predicciones de los modelos tedricos para que sirvan
de guia en la toma de decisiones. A este respecto, cabe
afiadir la reflexidon de Jacuzzi (2005), que considera que un
aspecto valioso de las teorias es su capacidad explicativa,
que, en manos de los gerentes, se transforma en un arma
operativa y, en manos de los académicos, contribuye a la
acumulacién del conocimiento.

e Para analizar procesos de cambio organizativo: Los
métodos cuantitativos permiten conocer un cambio, pero
no saber qué procesos lo determinaron, ni qué grupos de
interés estuvieron involucrados. El estudio de casos posee
la capacidad de explicitar el cdmo y el por qué del cambio.

e En los estudios interculturales: Es capaz de revelar los
distintos significados que un mismo concepto tiene para
individuos de distintas culturas.

e Cuando queremos analizar fendmenos inusuales o secretos:
Puede permitir obtener informacién inusual que dificilmente
podria obtenerse con otros procedimientos, como la
encuesta.

0 Citado por Bonache (1998:9).
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6.2.4. Las criticas que suele recibir

El estudio de casos comparte la mayor parte de las criticas que sufre
con otras técnicas de investigacion cualitativa. Segun Sutton (1997)2,
para que una investigacion sea considerada valiosa o aceptable tiene
que ser rigurosa, lo que equivale a decir fiable, valida y generalizable,
por lo que las técnicas cualitativas suelen ser mas cuestionadas que las
cuantitativas. Bonache (1998) destaca que el estudio de casos recibe
principalmente dos criticas: 1) el sesgo del investigador. La realizacion
de un estudio de casos conlleva que el investigador elija el fendmeno
a estudiar y el marco tedrico, pondere la relevancia de las distintas
fuentes y analice la conexién causal entre los hechos, lo que lo aparta
de la imagen del investigador «objetivo» que trata de eliminar cualquier
sello personal en la disposicion de los datos. Como consecuencia
de ese grado de implicacion, sus estudios son acusados de poco
objetivos; y 2) la segunda critica es que la ciencia trata de lo universal,
y los casos, cuando no son realmente representativos pueden no tener
paralelo alguno. Es decir, sus detractores opinan que los estudios de
casos no permiten generalizar los resultados.

Sin embargo, estos argumentos, contrarios a esta técnica, han sido
refutados. Existen diferentes respuestas. Bonache (1998) sefiala que
unas critican la metodologia cuantitativa y otras, que asumen los
valores de la metodologia cuantitativa, tratan de incrementar el rigor
de los estudios de casos.

Los criticos de los estudios cuantitativos sefialan que la relacién entre
variables correlacionadas es simétrica, la relacion causal no lo es.
Ademas, como afirman Sutton y Staw (1995)%, la mera constatacion
de correlaciones entre variables no constituye un argumento teorico,
pues la cuestién clave es por qué existe tal correlacion y en qué
sentido opera (cual es la relacion de causalidad). Por ello, cuando se
estudian los fendmenos en su contexto real, los casos pueden analizar
la relacion causal entre variables. Por otra parte, la segunda critica
a la metodologia cuantitativa es que tampoco controla el sesgo del
investigador e, incluso, puede introducir otros sesgos. Las encuestas
postales tipicas de la metodologia cuantitativa son un ejemplo, ya que
las mismas preguntas pueden tener distintos significados para los
encuestados. Frente a esta limitacién, el investigador que realiza un

" Citado por Bonache (1998:16).
2 Citado por Bonache (1998:18).
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estudio de casos puede detectar esa situacion y ofrecer un analisis
con un mayor nivel de autenticidad.

En cuanto a lo inapropiado de la generalizacion de los resultados
obtenidos, quienes apuestan por la fiabilidad de los estudios de
casos sin cuestionar el rigor de los estudios cuantitativos, defienden
que, pese a que la generalizacion estadistica es una de las vias mas
utilizada en los trabajos empiricos, no es la Unica. Segun Chalmers
(1992)4, los experimentos son, desde Galileo, la via esencial para
llegar a las generalizaciones. Los experimentos utilizan la «l6gica de la
replica», que es precisamente la utilizada en los estudios comparativos
de casos. Por tanto, los estudios de caso pueden dar a conocer lo
que ocurre realmente, en contraste con lo que literatura cientifica
considera que deberia suceder, y permiten una mayor comprension de
los del fendbmeno que se analiza (De Esteban, 2008; Veal, 2007).

Por tanto, el estudio de casos es una técnica de investigacion valida
para el analisis de las relaciones causales, oportuna cuando ademas
de querer contestar al qué o al cuanto, se quiere responder al como y
al por qué. Los resultados que proporcione seran generalizables en la
medida en la que el/los caso/s estudiados, que constituyen la muestra
resulten representativos.

6.2.5. Estudio de casos no es lo mismo que Benchmarking

No se debe confundir el estudio de casos realizado en el marco de esta
investigacion con un Benchmarking. La revision de la literatura cientifica
ha permitido conocer las aportaciones realizadas desde dos ambitos
distintos: el cientifico y el empresarial. En éste ultimo, el Benchmarking
es una técnica de investigacion comercial bastante extendida. Pero
Benchmarking y «estudio de casos» son expresiones que se refieren a
distintos tipos de estudio. Benchmarking hace referencia al andlisis de
las organizaciones competidoras por parte de aquellas que pretenden
mejorar en el ejercicio de su actividad profesional (Boxwell, 1998;
Valls, 1995), mientras que «estudio de casos», como se indicaba
en el apartado anterior, se refiere a la metodologia empleada para
obtener conocimiento cientifico por induccion, a partir del estudio de
diferentes ejemplos de los que se desprenden conclusiones aplicables
y extrapolables a otras situaciones analogas.

'8 Citado por Bonache (1998:29).
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Estas técnicas se emplean con propdsitos y en contextos diferentes.
Asi, el Benchmarking es realizado por una organizacion que pertenece
al mismo sector que aquellas que son objeto de estudio y que esta
interesada en la obtencidn de un beneficio individual, generalmente, el
aumento de su competitividad en el mercado en el que opera, mientras
que el estudio de casos suele tener otro tipo de promotor, que pretende
obtener conclusiones y sentar bases conceptuales y/o metodolégicas.
Que ambas técnicas difieran en cuanto a sus objetivos conlleva otra
notable diferencia: el Benchmarking atiende exclusivamente a los
casos de éxito, mientras que el estudio de casos puede abordar todo
tipo de ejemplos.

6.3. Metodologia aplicada en el estudio de casos sobre la
gestion de las rutas culturales

Todos los casos de estudio evaluados han sido sometidos al mismo
esquema de analisis, indicado en el capitulo anterior. Los diferentes
items sefialados por los especialistas consultados se recogieron en
una ficha para facilitar la recopilacién de informacién (ver anexo).
Se respondié a los diferentes items utilizando fuentes primarias y
secundarias. Las fuentes primarias son los testimonios o evidencias
«de primera mano» que aportan informacién sobre el objeto de la
investigacion, mientras que las secundarias suponen una interpretacion
de las primarias (Corbetta, 2009).

En este estudio de casos sobre rutas culturales, las fuentes primarias
fueron los informantes clave (gestores, informadores de oficinas de
turismo, guias, empresarios vinculados a la ruta, etc.); los organismos
oficiales que nos suministraron informacién (Consejerias de
Gobernacion; Turismo; Cultura; otros entes dedicados a la estadistica;
etc.) y los generados tras la observacion directa, gracias al trabajo de
campo. Las fuentes secundarias fueron obras bibliograficas, memorias
de proyectos de investigacion y los informes derivados de los equipos
gestores de las rutas (planes estratégicos vy turisticos, observatorios
turisticos, informes extraordinarios, etc.).

Todas esas fuentes nos permitieron conocer a fondo cada una de
las rutas e itinerarios culturales seleccionados y aproximarnos a
realidades muy diferentes, pues esta investigacion nos ha llevado
de la ciudad al medio rural, y del patrimonio histérico-artistico al
patrimonio inmaterial. Ha sido una gran oportunidad para conocer
mejor a los diferentes actores que intervienen en la industria turistica,
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comprender sus necesidades y valorar otros puntos de vista. También
para entender que la cultura y la economia no se distancian tanto y
que la complicidad entre todos los agentes que operan en el territorio
es fundamental para generar desarrollo.

6.4. Resultados del estudio de casos sobre la gestion de las
rutas culturales

A continuacién, nos aproximamos a cada uno de los casos de estudio.
Se recomienda la consulta del anexo, en el que aparecen las fichas para
la valoracion de la gestion de las rutas culturales que se emplearon en
el estudio de casos.

6.4.1. Camino del Cid

El Cantar de Mio Cid es el primer poema épico de la literatura espafola.
Fue compuesto hacia 1140 para celebrar las hazafias del Cid y copiado
hacia 1307 por Per Abbat. Se componen de tres partes: 1) el cantar
del destierro; 2) el cantar de las bodas; y 3) el cantar de la afrenta
de Corpes. Los acontecimientos que narra el cantar tuvieron lugar en
municipios de las actuales comunidades de Castilla y Ledn, Castilla-
La Macha; Aragén y la Comunidad Valenciana, suponiendo para ellos
un recurso turistico. El consorcio Camino del Cid, del que forman parte
las Diputaciones de Burgos, Soria, Guadalajara, Zaragoza, Teruel,
Castellon, Valencia y Alicante, esta desarrollando la dificil tarea de
coordinar las actuaciones orientadas a su puesta en valor.

El consorcio Camino del Cid es una entidad de naturaleza publica
y sin animo de lucro, que se cred en el afio 2002. Sus principales
actuaciones han sido la creacion y mantenimiento de una pagina web
que ofrece informacién sobre el camino y los diferentes servicios que
puede necesitar el turista si se decide a recorrerlo; la sefializacion del
camino; y el desarrollo de las acciones promocionales orientadas a dar
a conocer la puesta en marcha del proyecto. También han realizado
esfuerzos considerables para animar a los diferentes actores, como
ayuntamientos o empresarios, a sumarse a la idea.
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Imagen 6.1. Logotipo del Camino del Cid.
Fuente: Consorcio Camino del Cid.

CAMINO GID

égeo Yiie & ICo

Se debe tener en cuenta que en Espafna las competencias en materia
de turismo y cultura se encuentran descentralizadas, por lo que la
normativa de las distintas comunidades autdbnomas puede diferir.
Ello, junto con el hecho de que algunos de los escenarios de las
hazafias del Cid son hoy municipios o0 pedanias casi despoblados,
ha obligado al consorcio a prestar atencion a los desequilibrios en
la oferta. Sirvan de ejemplo los servicios de alojamiento: mientras
que algunos municipios, como las capitales de provincia, ofrecen
una gran variedad de establecimientos hoteles, existen localidades
en las que los ayuntamientos han tenido que construir albergues o
ceder espacios publicos para acoger a los caminantes. Otra cuestion
importante en relacion a la oferta es que los recursos turisticos no son
excesivamente singulares y la ruta no goza del posicionamiento del
que si disfrutan algunos de sus competidores. Pese a todo, segun el
consorcio, el camino ha ganado popularidad y presencia en Internet
en los ultimos cinco afos, debido a la intensificacion de las acciones
promocionales. En 2011 recorrieron el camino unos 4000 visitantes,
segun datos procedentes de las oficinas de turismo y los albergues.

Hasta el momento, se han dedicado mas esfuerzos en adecentar la
oferta turistica y paliar las diferentes existentes entre tramos, que en
atender a la demanda. Se dispone de pocos datos sobre los turistas.
Se sabe que la mayoria son espafoles, procedentes del Pais Vasco,
Catalufia y Madrid, con un interés cultural desigual. Muchos son
senderistas que ya han recorrido otros caminos histéricos, como el
Camino de Santiago, que parece constituir una referencia para los
gestores del Camino del Cid. En cuanto a los segmentos deseados,
parece que aun no se ha identificado al publico objetivo, si bien es
cierto que el consorcio muestra una cierta inclinacion por los turistas
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culturales (especialmente por la demanda interesada en la Edad
Media); los turistas idiomaticos y aquéllos que presentan motivaciones
deportivas, como senderistas y ciclistas. El equipo gestor ha puesto
en marcha un sistema para conocer mejor a la demanda. Consiste
en expedir un «salvoconducto», a modo de pasaporte, en el que
quedan registrados los tramos recorridos. Para ello, es necesario que
el turista acuda a los puntos de sellado, que son oficinas de turismo y
alojamientos, lo que permite obtener datos sobre él. Con el objetivo de
motivar la visita a los puntos de sellado, se ofrece una pulsera de regalo
si se tienen cuatro sellos en el salvoconducto y descuentos en los
establecimientos hoteleros que forman parte de la red de alojamientos
Camino del Cid. Se trata de un sistema barato y eficaz para obtener
informacion sobre los visitantes y poder elaborar estadisticas que
pudieran proporcionar datos interesantes en el futuro y orientar la
toma de decisiones de los gestores de la ruta.

En cuanto a la compenetracion de actores, el consorcio parece ser el
gran protagonista en la gestion de la ruta y el motor de este proyecto.
Como se indicaba anteriormente, ha acometido acciones dirigidas a
ilusionar a otros actores, como la creacion de la mencionada red de
alojamientos, que busca generar un cierto asociacionismo, ademas de
crear conciencia de equipo. Uno de los retos a los que se enfrenta es la
coordinacion en lo que a la promocion turistica se refiere. Actualmente,
las paginas web de las Diputaciones involucradas cuentan con enlaces
a la web del consorcio, pero el propio consorcio ha manifestado en
diferentes medios de comunicacion que este aspecto es susceptible
de mejora. Las diferentes acciones publicitarias no siempre estan
coordinadas, no facilitan que el publico potencial de este camino
histérico se haga una idea precisa sobre la oferta turistica existente.

De la misma manera que aun no se dispone de demasiados datos sobre
la demanda, también se adolece de informacién sobre la percepcién
de la poblacion residente acerca del proyecto. La incidencia de la
ruta en la calidad de vida de la poblacién es modesta, pues si bien
es cierto que se han creado algunos servicios publicos, estos estan
orientados a satisfacer a la demanda, no a los lugarefios. No obstante,
éstos se podrian estar beneficiando de las mejoras en la sefializacion,
por ejemplo.

Sobre la accesibilidad, cabe sefialar que la ruta resulta accesible

econdmicamente, pero las personas con discapacidad podrian encontrar
demasiadas dificultades en el camino, que, quizas, no es aconsejable
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para ellas en este momento. De hecho, la web del consorcio sefala
la existencia de tramos que podrian resultar dificultosos incluso para
senderistas y ciclistas. Se trata de un proyecto que alin se encuentra en
una etapa bastante preliminar, por lo que el grado de acondicionamiento
de establecimiento e infraestructuras aun resulta deficiente. Ello nos invita
a reflexionar sobre la necesidad de implantar de manera generalizada el
disefio universal en nuestras vidas, en lugar de realizar continuamente
adaptaciones y reparaciones sobre construcciones que en el momento
de su creacion no atendieron a las necesidades de todos.

Se trata de una ruta bastante fiel a la obra literaria, que cuenta
con el beneplacito de estudiosos de la historia y que contribuye
a la revalorizacién patrimonial. El visitante puede disfrutar de los
escenarios sobre los que habla el Cantar de Mio Cid. Este proyecto esta
contribuyendo a la recuperacion de un elemento esencial de la cultura
espafiola y despertando el interés por la literatura. Actualmente, el
equipo gestor de la ruta se plantea participar en iniciativas de fomento
de la lectura. En cuanto al medio ambiente, no se dispone de datos
suficientes para valorar su impacto ambiental.

El Camino del Cid es un proyecto ambicioso que se enfrenta a
competidores con mayor tradicion turistica, como el Camino de
Santiago, sin gozar de su popularidad y posicionamiento. La falta de
compenetracién entre los actores puede convertirse en un handicap.
Se valoran positivamente los grandes esfuerzos realizados por el
consorcio por lograr una cierta coordinacion interadministrativa, pese
a las dificultades que supone establecer acuerdos con ocho provincias
pertenecientes a cuatro comunidades autonomas diferentes. Seria
interesante desarrollar mecanismos propios que permitieran distribuir
la oferta o negociar con operadores que facilitaran su introduccion
efectiva en el mercado turistico. Estos agentes podrian ayudar a definir
el publico objetivo, que, en este momento, parece difuso.

Se adolece de informacién sobre la percepcién de la poblacién y sobre
la capacidad de carga de los parajes y monumentos. Conocer esos
datos y actuar en consecuencia es fundamental para que la gestion
turistica de la ruta resulte sostenible.

6.4.2. Ruta de los Castillos y las Batallas

La Ruta de los Castillos y de las Batallas es un proyecto promovido
por la Diputacion Provincial de Jaén y algunos ayuntamientos de las
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provincias de Jaén, Granada y Ciudad Real. Incluye algunos de los
numerosos castillos de la provincia de Jaén asi como los escenarios
de importantes batallas desarrolladas en este territorio: Baécula (208
a.n.e.), las Navas de Tolosa (1212) y Bailén (1808). Pretende ser un
viaje a la Edad Media y rememorar el papel que jugd la provincia de
Jaén como tierra de frontera entre cristianos y musulmanes.

La Diputacioén Provincial de Jaén intenta generar actividad turistica en
torno a algunas de las fortalezas de la provincia, promocionandolas y
dotandolas, en algunos casos, de centros de acogida de visitantes.
Su labor es loable. La compenetracion entre actores participantes en
la gestion turistica de la ruta es mejorable, pero se estan realizando
importantes esfuerzos en la actualidad. Un aspecto algo problematico
es el de la promocion. Cada agente (empresa, administracion)
desarrolla sus propias acciones publicitarias. Cada ayuntamiento hace
mencion a sus propios recursos y en pocas paginas web y folletos se
encuentran alusiones al conjunto de la ruta o se indica la pertenencia a
ésta, a excepcion de la propia web de la ruta y los materiales editados
por la Diputacién Provincial de Jaén. También se debe destacar que los
castillos més sefieros de la provincia no guardan una cierta «fidelidad»
a la ruta que la ayude a ganar credibilidad, sino que forman parte de
otras rutas, como las impulsadas por la Fundacion Legado Andalusi.

En cuanto a la comercializacion, la provincia se mantiene alejada de la
actividad de lostouroperadores. Existié durante untiempo unaempresa,
la Comercializadora de Turismo de Jaén, encargada de la promocion
y venta de los productos turisticos de la provincia. Actualmente, y tras
la salida de la administracién publica del panel de socios, su futuro
es incierto. Se debe sefialar que la puesta en marcha de este ente
para la comercializacion de los productos turisticos de la provincia
de Jaén supuso una apuesta decisiva por el desarrollo turistico de la
provincia y tuvo consecuencias positivas para dar salida a diversos
productos creados desde varias administraciones publicas y grupos
de desarrollo local, pero la crisis ha azotado considerablemente a la
provincia de Jaén que no ha podido mantener una estructura en la que
el sector publico era un pilar fundamental.
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Imagen 6.2.

Logotipo de la Ruta de los Castillos y de las Batallas.
Fuente: Diputacion Provincial de Jaén.

RUTA ...
Castillos
JesBatallas

Un analisis detenido de la oferta permite detectar la existencia
de desequilibrios. No todos los castillos son igual de singulares,
destacando los de Bafos de la Encina (uno de los castillos mas
antiguos de Europa, con una fisonomia muy peculiar), Alcaudete y
Alcald La Real. También varian en prestaciones y equipamientos,
pues mientras algunos presentan un aspecto ruinoso otros cuentan
con centros de interpretacion. El castillo de Alcaudete es accesible
para las personas con discapacidad y constituye un extraordinario
ejemplo de buenas practicas al respecto, mientras que otros son
completamente inaccesibles. Con respecto a los desequilibrios en la
oferta cultural de la ruta de los castillos y las batallas, se debe valorar
que se trata de una ruta que atraviesa municipios muy diferentes, pues
difieren en numero de habitantes, densidad de poblacion, actividades
econdémicas. Resulta légico que en aquéllos de mayor tamafo y mas
orientados al turismo exista una oferta turistica de mayor trayectoria y
un patrimonio mejor conservado, mientras que otros, cuya economia
depende principalmente de la agricultura, mas despoblados y donde
se dedican menos recursos econdmicos al patrimonio, ofrezcan una
oferta mas modesta. Se debe valorar el esfuerzo realizado por la
Diputacién Provincial de Jaén en la puesta en valor del patrimonio que
compone esta ruta cultural. El ente provincial ha tomado conciencia de
los desequilibrios existente en la oferta de la ruta y ha invertido muchos
recursos en mejorar su calidad, especialmente en aquellos municipios
de menos de 20.000 habitantes y con mayores dificultades econémicas
y técnicas, procurando que la inclusion en la ruta de municipios mas
empobrecidos supusiera una oportunidad para su economia.

Por otra parte, los castillos también difieren en cuanto a su gestion.
Unos cuentan con personal contratado por el ayuntamiento
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correspondiente para que ofrezca visitas guiadas al turista. Sin
embargo, han aparecido algunas empresas de servicios turisticos
y animacién en torno a algunos castillos, que parecen ser las que
realmente estan generando empleo y un cierto desarrollo econémico
en los municipios en los que operan. Se debe destacar que al frente de
esas empresas hay emprendedores entusiastas y de alta cualificacion
(historiadores del arte, arquedlogos, diplomados en turismo, etc.).
Estas divergencias también resultan comprensibles, pues mientras
que en municipios de mayor tamafo y con mayor afluencia turistica,
los propios ayuntamientos facilitan la prestacién de servicios de guia,
en otros municipios el ayuntamiento no puede permitirse mantener
a este tipo de personal. Gracias a las ayudas al emprendimiento y
a la valentia de algunos jévenes emprendedores cualificados que
no han querido abandonar su provincia ni renunciar a utilizar sus
conocimientos académicos para labrarse un futuro profesional, se han
creado varias empresas, micropymes, que ofrecen visitas guiadas y
otras actividades culturales. Estos emprendedores estan dando vida a
los municipios, contribuyendo a que se conceda al patrimonio cultural
la importancia que merece y convirtiéndolo en un recurso para el
desarrollo territorial.

Por ultimo, se debe sefialar que también varia el precio de la entrada a
los castillos, siendo asequible en bastantes castillos, pero no tanto en
otros. Por tanto, dentro de la ruta encontramos auténticos productos
turisticos, pero también castillos que no se encuentran acondicionados
para la visita. A ello se suma la existencia de muchas rutas de castillos,
lo que dificulta el logro de un cierto posicionamiento. En cuanto a la
planta turistica, se debe sefalar el predominio de establecimientos
hoteleros y de restauracién de nivel bajo, que pueden perjudicar al
atractivo de la ruta.

En cuanto a la demanda, no existen muchos datos oficiales sobre
quienes consumen esta ruta a pesar de que la Diputacion Provincial
de Jaén cuenta consta de un observatorio turistico. Este sistema de
informacion turistica aporta datos sobre el conjunto de la provincia y
sobre los dos principales destinos turisticos de la misma: el conjunto
formado por Ubeda y Baeza y el Parque Natural de Cazorla, Segura y
Las Villas. A través de los empresarios locales e informadores turisticos
se ha podido saber que los turistas no suelen realizar la ruta entera,
sino visitar algun castillo. Segun parece, los que gozan de una mayor
afluencia sonlos de Alcala La Real, Alcaudete y Jaén capital. Predomina
la demanda nacional y se reciben muchos grupos de escolares que,
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en ocasiones, proceden de la misma provincia. No se recogen datos
sobre el publico en todos los castillos, y en algunos las preguntas se
refieren al lugar de procedencia y el nUmero de acompafantes en la
visita, siendo practicamente nula la informacién relativa a los motivos
que llevaron al turista a visitar ese castillo y su grado de satisfaccion
tras la experiencia. Se acusa la falta de definicion del publico objetivo.
Se trata de un proyecto de marcada orientacién social que esta
incidiendo positivamente en la calidad de vida de la poblacién. La
ruta ha desencadenado la mejora de algunas infraestructuras de
transporte. Ademas, una parte de importante de los trabajos de
restauracion y consolidacién han sido llevado a cabo por escuelas-
taller, con las que se pretende que colectivos en riesgo de exclusién
se formen y aumenten sus posibilidades de encontrar un trabajo. Por
otra parte, cada verano se desarrolla un programa de animaciéon que
comprende teatro, mercados y cenas medievales, etc. Segun algunos
empresarios, la mayor parte de los usuarios de estas actividades son
habitantes de la propia provincia de Jaén. La ruta goza del visto bueno
de la poblacién residente, que se muestra satisfecha en términos
generales.

En cuanto ala accesibilidad, como se indicaba anteriormente, varia segin
el castillo. Actualmente, se estan acometiendo acciones para mejorarlas
en todos los sentidos. El castillo de castillo de Alcaudete es un referente
del turismo accesible. Sobre la accesibilidad intelectual, se han instalado
paneles informativos en practicamente todos los elementos que forman
parte de la ruta cultural. La mayor parte de estos paneles presentan la
informacién en varios idiomas y en braille. Los paneles mas sofisticados
también cuentan con audio, que puede activarse de manera tactil o por
la simple aproximacién del usuario al panel.

A nivel patrimonial, la ruta esta favoreciendo la revalorizacién de
los castillos y una parte importante del presupuesto con el que se ha
contado para la puesta en marcha del proyecto se ha dedicado a su
conservacion y restauracion. Ademas, diferentes profesionales del
ambito universitario y del patrimonio cultural han desarrollado tareas de
asesoramiento para el equipo gestor de la ruta, lo que lleva a pensar que
esta resulta fiel a la realidad historica y cultural de la provincia de Jaén.

En cuanto al medio ambiente, la ruta no genera contaminacion y los
residuos que pueden ir apareciendo en el castillo son eliminados por
los servicios de limpieza habilitados por cada ayuntamiento. Asi, se
trata de un proyecto respetuoso con el medio ambiente y el patrimonio
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cultural, que mira a los intereses y necesidades de la poblacion
residente. Quizd es mejorable, pues carece de suficiente vision
de mercado. Parece mas una estrategia promocional para que los
diferentes castillos ganen notoriedad en el mercado turistico cultural,
que una auténtica oferta.

A modo de sugerencia, se debe sefalar que al castillo de Alcaudete
podria interesarle unirse a otros elementos accesibles o semiaccesibles
de Andalucia y entrar a forman parte de los paquetes turisticos que
configuran touroperadores especializados en turismo accesible o para
personas mayores. Quiza le resultaria mas productivo ser el Unico
castillo y la Unica componente jiennense dentro de un paquete, que
promocionarse junto a otros castillos de la misma provincia.

6.4.3. Rutas literarias en Barcelona

Barcelona ha sido fuente de inspiracién de muchos escritores. De
ahi que varias empresas se plantearan ofrecer un producto de ocio
cultural que permite conocer los rincones de la ciudad en los que se
desarrolla la trama de diferentes obras literarias, como La Sombra del
Viento (Carlos Ruiz Zafén); La catedral del Mar (lldefonso Falcones);
o Nada (Carmen Laforet). Acompafados de un guia, los turistas se
sumergen los escenarios de sus novelas favoritas.

Esta ruta consigue atraer a los segmentos deseados y complacerlos.
Registra un nimero de usuarios considerable (mas de 400 usuarios
al mes) que manifiestan un alto grado de satisfaccion. Predomina la
demanda catalana, algo que no supone ningun inconveniente para las
empresas que ofrecen estas rutas, pues, segun afirman sus propios
gestores, la cercania y la renovacién de la oferta permiten fidelizar al
cliente. Es un producto cultural que no sélo consumen los turistas,
sino también la poblacion residente. Entre los usuarios comunes
se encuentran los grupos de escolares, ya que los profesores ven
en la ruta una oportunidad de fomentar la lectura. Las empresas
suministradoras han logrado reunir estos datos porque pasan a sus
usuarios encuestas de calidad. Suelen interesarse por la opinién del
turista sobre la logistica; la actitud del guia; y la fidelidad histoérica de la
ruta. También les piden datos como el codigo postal, que les permite
conocer la procedencia.

Barcelona goza de una ventaja comparativa importante, ya que han
sido muchos los artistas, no sélo escritores, que se han convertido a
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la ciudad en el escenario de sus creaciones. Esto supone un recurso
turistico, pero es necesario generar un producto en torno a él para que
realmente se integre en la oferta turistica de la ciudad. Esta ruta puede
alargar la estancia en la ciudad; contribuir a la desestacionalizacion;
y constituir una oferta diferente para quien ya conoce Barcelona, si
bien es cierto que muchos de sus usuarios son excursionistas, que
contribuyen a la presion turistica de la ciudad pero poco a la economia
local. Ademas, este producto ha creado empleos cualificados en seis
pequenas empresas y los recursos humanos se muestran satisfechos
con la labor que realizan.

Los actores que participan en la gestién del destino se encuentran
compenetrados y comparten una misma estrategia. Las empresas que
ofrecen estas rutas literarias apoyan el posicionamiento de Barcelona
como destino cultural y cosmopolita. Son conscientes del entorno en
el que operan y su promocién es coherente con la imagen de ciudad
cultural de Barcelona. Ademas, la oferta turistica del destino, de la
que forma parte este producto, no sélo se distribuye a través de
intermediarios, sino que, el destino cuenta con un ente dedicado a
la promocién y venta de servicios turisticos, Turisme de Barcelona,
creado en 1993 por iniciativa del Ayuntamiento de Barcelona y la
Céamara de Comercio de la ciudad. Las empresas suministradoras de
la ruta también la distribuyen directamente, siendo posible comprarla
comodamente a través de Internet.

La ruta supone una nueva oportunidad cultural para la poblacién
residente, lo que incide positivamente en su calidad de vida, si bien es
cierto que ésta muestra un cierto malestar por la excesiva presencia
de turistas en su ciudad. En cuanto a la accesibilidad, los jovenes y los
usuarios de ciertos servicios bancarios pueden disfrutar de descuentos.
Los guias que acompafan al grupo se adaptan a sus necesidades
especificas y favorecen la comprensién, por lo que la accesibilidad
intelectual esta garantizada. La accesibilidad fisica de las personas
con movilidad reducida depende de la ruta elegida. Desde la pagina
web de la empresa suministradora, se ofrece informacién sobre la
accesibilidad del recorrido y las dificultades que presenta. La mayor
parte de ellas es accesible con alguna dificultad. Pocas presentan una
dificultad media.

Las rutas estan permitiendo conocer espacios de la Barcelona antigua

desconocidos incluso para una parte de la poblacién residente,
contribuyendo a su reconocimiento. Por otra parte, estas rutas
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llevan los efectos de la actividad turistica a otras zonas de la ciudad,
contribuyendo a la desconcentracion turistica en las zonas mas
visitadas y, en cierta manera, a su conservacién. Son rutas fieles a
las obras literarias en las que se basan. Se trata de recorridos que se
desarrollan en su mayoria en espacios publicos al aire libre, por lo que,
en principio, no plantean problemas en relacién a la superacién de la
capacidad de carga del patrimonio.

En cuento al medio ambiente, estas rutas no generan contaminacion
visual, pues no se encuentran sefializadas; ni acustica, ya que, cuando
se atiende a grupos grandes, se utilizan transmisores para que los
turistas escuchen bien las explicaciones sin que el guia tenga que
elevar el tono de la voz. Tampoco se generan residuos, a lo que se
suma que las vias publicas en el que se desarrollan las rutas estan
sujetas al plan de limpieza municipal.

Se trata, por tanto, de una ruta bastante sostenible, que ha convertido
un recurso en producto turistico. La oferta es atractiva y original. Las
empresas promotoras son conscientes de que su producto se inserta
en un destino que persigue un posicionamiento determinado y han
generado una oferta congruente. El producto contribuye a la educacion
y a la cultura; desvia flujos turisticos hasta otras zonas de la ciudad
y atiende a las necesidades sociales. Ademas, es respetuoso con
los recursos turisticos en los que se apoya y con el medio ambiente
urbano. Es un producto rentable para sus promotores y coherente con
el resto de la oferta turistica del destino.

Imagen 6.3. Rutas literarias en Barcelona.
Fuente: Icono Servicios Culturales.
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6.4.4. Ruta Antequera, Luz de Luna

Antequera engloba el 80% del patrimonio cultural de la provincia de
Malaga y sus gestores quieren que se consolide como ciudad cultural.
El nimero de turistas que recibe cae en los meses de verano, justo
cuando mayor es la afluencia turistica de la Costa del Sol. Sus buenas
comunicaciones suponen una gran oportunidad para que los turistas
que visitan otros municipios malaguefios completen su estancia
con una ruta cultural. Esta actividad se desarrolla por la noche, por
lo que se adapta a las necesidades de la demanda, que durante el
dia pretende disfrutar de otros atractivos, como la playa y el sol, y
que podria declinar la invitacion si la ruta tuviera lugar en un horario
diferente, afectado por las altas temperaturas estivales de Andalucia.
Ya se han celebrado nueve ediciones y el nUmero de visitantes sigue
creciendo.

Este producto esta resultando muy atractivo. En el verano de 2012,
un afo especialmente complicado para la industria turistica por las
circunstancias econémicas internacionales, disfrutaron de la ruta 8.300
usuarios, que, en su mayoria, buscaban complementar su estancia con
una actividad cultural y manifestaron un grado de satisfaccién elevado.
La inclusién en la ruta de hitos como la plaza de toros o el museo
taurino hace presagiar que los gestores del producto pretenden atraer
también a turistas extranjeros. Sus gestores nos confirmaron que se
trata de puntos de interés obligados por la peticién de los visitantes.

Se debe sefalar que la ruta ha sido concebida desde su puesta en
marcha como una accién promocional, como una inversion orientada
a dar a conocer Antequera a su publico potencial. Se trata de una
«muestra» gratuita de Antequera, de un producto que completa la
oferta de otros destinos cercanos. Siendo conscientes de qué publico
desean tener, los promotores de la ruta van a buscarlo y aprovechan
una de sus grandes oportunidades, la buena accesibilidad a Antequera.
Probablemente este tipo de promocion sea mas efectiva que acudir a
una feria de turismo, donde su oferta turistica-cultural se diluiria, o
distribuir folletos, a lo que se suma que mantienen puestos de trabajo
en temporada baja. Por tanto, se trata de una estrategia adecuada e
inteligente.

En cuanto a la incidencia de la ruta en calidad de vida de la poblacién

residente en Antequera, este producto, que también puede ser
consumido por los lugarefios, implica la ampliacion del horario en
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el que se puede acceder a los monumentos, por lo que se mejora
un servicio publico. La ruta se adapta a las diversas necesidades
sociales, especialmente a las econdémicas, ya que es gratuita, aunque
no es posible que las personas con movilidad reducida accedan
comodamente a todos los monumentos que incluye. La accesibilidad
intelectual ha sido uno de los aspectos mas cuidados, pues un guia
acompana a los visitantes todo el tiempo, ofreciendo indicaciones
sobre los monumentos y el paisaje, y todos los puntos de interés
turisticos en los que se realizan paradas cuentan con documentacién
para los visitantes.

Imagen 6.4. Visitas al patrimonio cultural de Antequera.

La ruta resulta respetuosa con los recursos turisticos que los que se
apoya. Se cuenta con guias especializados cuyas explicaciones son
fieles a la realidad histérica y cultural de la ciudad; la ruta contribuye
al reconocimiento del patrimonio cultural; y, pese a que no se
conoce de forma exacta la capacidad de carga de los monumentos
involucrados en el proyecto, si que se respeta el aforo de cada uno
de ellos. En cuanto a la conservacion del medio ambiente, la ruta no
genera contaminacion visual ni acustica, ni genera mas residuos que
la actividad normal que tiene lugar en las vias publicas. Ademas, se
cuenta con servicios de limpieza municipales.

Se concluye que los promotores de la ruta gozan de un gran

conocimiento de la realidad en la que les ha tocado operar. Saben
en qué tipo de destino quieren convertir a Antequera y dénde esta
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la demanda que les interesa. Son conscientes de que entre sus
oportunidades se encuentran las buenas comunicaciones y la cercania
que ello supone a la Costa del Sol. Actuan en lo local, pero piensan en
lo global, mas alla de los limites administrativos de su municipio.

La ruta supone una acciéon promocional del destino que, ademas,
constituye una nueva actividad cultural para los residentes, permite
mantener puestos de trabajo en temporada baja, es respetuosa con el
medio ambiente y contribuye a la revalorizacién del patrimonio cultural.
Por tanto, su gestion se puede considerar sostenible y ejemplarizante.

6.4.5. Ruta gastronémica Sabores de San Sebastian

Se trata de un producto joven descubierto en el desarrollo de la
investigacion. Ha sido puesto en marcha por un grupo de empresarios
hosteleros de San Sebastian y una empresa municipal, la Sociedad
«San Sebastian Turismo-Donostia Turismoa, S.A.», que fue creada en
2006 vy tiene por objeto la promocién, desarrollo y potenciaciéon de
las actividades econdmicas y sociales que contribuyan a impulsar
el desarrollo del turismo en San Sebastian. Esta sociedad ha sido
galardonada con la «Q» de la calidad turistica que concede el Instituto
de la Calidad Turistica Espafola (ICTE).

San Sebastian es conocida mundialmente como capital gastrondmica.
En San Sebastian, comer es un arte sensorial capaz de provocar
todo tipo de emociones y sensaciones. De ahi, que se ideara una
ruta gastrondmica que empezé a ser ofrecida en el mes de marzo
de 2010. Se ofrece descubrir, acompafados de un guia profesional,
los lugares imprescindibles de San Sebastian, sus secretos mejor
guardados y las anécdotas mas curiosas de la ciudad, ademas de
degustar en tres bares de la parte vieja donostiarra, un pincho y una
bebida especialmente seleccionados para acercarnos a la riqueza
gastronémica de esta ciudad.

Los promotores de esta ruta han tomado conciencia de las ventajas
comparativas de la ciudad de San Sebastian. Su extraordinaria
gastronomia ya disfruta de una gran popularidad. Es el Unico lugar
del mundo que cuenta con 16 estrellas Michelin y ha visto nacer a
cocineros de prestigio internacional como Arzak o Berasategui. San
Sebastian forma parte de la Asociacion Espafiola de Destinos para
la Promocién del Turismo Gastronémico y se ha sumado al Club de
Producto Saborear Espafia, con el que se pretende mejorar y diversificar

122



la imagen internacional de Esparia, desarrollar experiencias alrededor
de la cultura gastronémica, generar productos y definir nuevas formas
de comercializacién y promocién. Por tanto, este destino cuenta con
recursos singulares y un posicionamiento claro.

La empresa municipal San Sebastian Turismo se ha encargado
de convertir un recurso en producto turistico, creando una ruta
gastrondémica que conduce alos visitantes a los restaurantes y mesones
donde se sirven los pinchos tipicos de San Sebastian. La ruta no sélo
permite degustar los sabores de San Sebastian, sino que también se
puede conocer cdmo se elaboran los platos. El publico que desean
captar los promotores parece coincidir con el que se atrae. Segun sus
propios gestores, este producto se dirige a personas interesadas en la
gastronomia y la tradicién, que valoran la calidad y los detalles. La ruta
supone una nueva fuente de ingresos para las empresas que forman
parte del proyecto y satisface las necesidades de una demanda que
busca conocer espacios y productos tradicionales, no «para turistas».
La compenetracion entre los actores que operan en el destino es
buena. Existe coherencia entre la promocion realizada por la empresa
municipal y las acciones publicitarias de las empresas privadas, que
destacan los mismos valores del territorio. Ademas, la empresa San
Sebastian Turismo cuenta con una central de reservas que distribuye
los diferentes productos turisticos del destino a través de Internet.
Cuando se contrata la ruta Sabores de San Sebastian, se solicita
informacion del usuario, como la edad, el nimero de personas que
lo acompafaran o el cédigo postal, por lo que el sistema de reservas
favorece el conocimiento de la demanda.

Aunque no se cuenta con datos precisos sobre la percepcion de la
poblacion residente, se ha sabido por los propios gestores de la ruta
que existe un cierto sentimiento de orgullo en ella, que no parece
molesta por la puesta en marcha de un producto que descubre a los
turistas lugares que, hasta ahora, le eran desconocidos y parecian
reservados a la comunidad local. Ello puede deberse a que la ruta se
ofrece solamente algunos dias y a una hora concreta (de 11.30 horas
de la mafiana a 13.30). Concretamente en verano sélo se oferta los
martes y los jueves, no los fines de semana. Los horarios permiten
que el consumo de la ruta finalice antes de que los lugarefios acudan
a los mesones tradicionales de la parte vieja de su ciudad. De coincidir
ambos publicos, los restauradores no podrian ofrecer explicaciones
sobre sus creaciones culinarias y los residentes podrian sentirse
molestos al ver ocupados los mesones de siempre. Por tanto, se
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trata de un producto que contempla las necesidades de la poblacién
residente y que hace compatibles los usos turisticos y no turisticos.

Imagen 6.5. Ruta gastronémica Sabores de San Sebastian.
Fuente: San Sebastian Turismo.

En cuanto a la atencion a la diversidad, se han cuidado bastante
la accesibilidad fisica y la intelectual. Los guias de la ruta ofrecen
explicaciones que facilitan la comprensién de los usuarios. Los
establecimientos que forman parte de la ruta cuentan con al menos un
aseo accesible y un acceso accesible. Si bien lo ideal seria que ningun
usuario tuviera que acceder a los establecimientos por una entrada
distinta de la principal, se valora positivamente que la ruta resulte
accesible para todos los posibles usuarios.

La accesibilidad econdmica se ha trabajado menos. No se ofrecen
precios especiales para grupos dias gratuitos, ni otro tipo de
descuentos. Existe un precio Unico para la ruta gastronémica: 16 euros
por persona. No se cobra nada a los nifios, pero sus consumiciones no
estan incluidas. La ausencia de esfuerzos por procurar la accesibilidad
econdmica responde a la estrategia del equipo gestor. Correlacionando
los resultados obtenidos para el indicador que se refiere ala accesibilidad
econdmicay para el que se refiere a los segmentos deseados, se puede
deducir que se busca un turista que valore la calidad y la buena mesa
y esté dispuesto a pagar por ello. Parece que los gestores de la ruta
quieren adaptarse a los gustos identificados en su publico objetivo y
hacer desistir a quienes no se corresponden con ese perfil. Llama la
atencién que los nifios no paguen entrada pero tampoco consuman,
quedando desatendidos en el marco de la ruta. Quizés se pretenda
desalentar el consumo de las familias con nifios pequefos.
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Esta ruta trae consigo la revalorizacion y conservacion de las recetas
tradicionales, de la gastronomia tipica. Los pinchos que se ofrecen
a los turistas son obra de cocineros fieles a la cultura gastronémica
del lugar. Ademas, la ruta es respetuosa con el medio ambiente, ni
siquiera requiere sefializacion. No se genera contaminacion y cada
establecimiento cuenta con mecanismos para eliminar los residuos
Se trata, por tanto, de ruta atractiva para el turista y coherente con
la estrategia del destino, que atiende, en parte, a las necesidades
sociales y mantiene vivo un aspecto de la cultura tan definitorio como
la gastronomia. Destaca la compenetracién y entendimiento existentes
entre los sectores publico y privado.

6.4.6. Ruta del Vino Montilla-Moriles

La inclusién de esta ruta enoturistica en el estudio de casos posibilita
que el patrimonio inmaterial y el industrial también tengan cabida
en esta investigacion, en la que se hace presente el medio rural de
la mano de esta ruta. Los vinos de Montilla-Moriles son excelentes
embajadores de Andalucia, que deben su actual prestigio a una larga
tradicion vinicola y de afios de crianza. La Ruta del Vino de Montilla-
Moriles ofrece la oportunidad de conocer los secretos de esta cuidada
labor que es, ademas, un sello de identidad de la Campifia Sur
Cordobesa. Actualmente, se continla trabajando para convertir esta
ruta en un destino enoturistico mejor posicionado. De hecho, desde el
afno 2006, se viene desarrollando el plan de dinamizacién del producto
turistico Ruta del Vino Montilla-Moriles.

Esta ruta esta permitiendo que nucleos de poblacién que, quizas, no
tendrian capacidad de atraer a los turistas por si solos, pero que si
cuentan con recursos turisticos interesantes, logren convertirse en un
destino turistico en conjunto. No se trata de una unioén artificiosa, fruto
de una estrategia comercial, sino que los nueve municipios que integran
la ruta comparten una misma idiosincrasia, actuando la cultura del
vino como comun denominador, ya que todos se encuentran bajo una
misma denominacioén de origen. El hecho de que diferentes municipios
constituyan un mismo destino turistico invita a configurar una ruta para
presentar la oferta en el mercado turistico.

Esta ruta empieza a ganar popularidad pero se encuentra peor

posicionada que otras rutas enoturisticas, como la Ruta de La Rioja o
la del Vino Ribera del Duero. De hecho, segun el observatorio turistico
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de ACEVIN™, existe vinculaciéon entre la calidad de los vinos y la
eleccion del destino, algo que juega a favor de aquellas rutas cuyos
vinos disponen de un mayor reconocimiento en el mercado vitivinicola
o cuyas bodegas hacen mas promocion y son mas conocidas. Algo
que si la diferencia de otras rutas enoturisticas es haber sido certificada
como Ruta de Espana. Certificar estas rutas corresponde a ACEVIN
y a la Secretaria General de Turismo de Espafia, que utilizan como
herramienta un Manual de Calidad que fija unos estandares. Una vez
certificadas, las rutas deben pasar auditorias continuas que permiten
a dichos entes asegurarse del mantenimiento de esos estandares. La
Ruta del Vino Montilla-Moriles superé el proceso de auditoria en 2005
y, desde entonces, la certificacion de calidad ha sido renovada en
todas las ocasiones™

Principalmente se visitan las bodegas y los establecimientos donde
se puede degustar el vino y la gastronomia. Esta ruta supone una
nueva fuente de ingresos para las bodegas en un momento en el
que el consumo de vino decae en Espafa y la actividad agricola
recibe menos ayudas europeas'®. No crea puestos de trabajo, pero
contribuye al mantenimiento de los existentes. La adecuacién de
los recursos humanos al puesto ocupado varia. Existen muchas
pequefias empresas familiares, como bares, restaurantes vy
establecimientos hoteleros, en las que la formacion y la experiencia
de los diferentes miembros de la familia difieren. En relacion a los
establecimientos, también cabe sefalar que predominan los de
nivel mas bajo en algunos de los municipios integrados en la ruta, lo
que puede suponer un handicap para lograr el posicionamiento con
destino enoturistico.

Se dispone de algunos datos sobre la demanda de la ruta cordobesa
aunque no sean completamente exactos. Segun los gestores de
las diferentes bodegas que forman parte de la ruta, el nimero de
visitantes al afio supera los 7.000, concentrandose principalmente
en los meses de primavera y otofo, en puentes y fines de semana.
ACEVIN proporciona datos sobre la demanda de las rutas del vino

4 Se pueden consultar las conclusiones de ese informe en este enlace: http://
www.acevin.es/index.asp?iden=2&id=55

5 Fuente: Dossier de prensa de la Ruta del Vino Montilla-Moriles, disponible en su
pagina web.

6 Fuente: Diario digital www.nexotur.es. NUumero correspondiente al 18 de agosto
de 2010.
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espafiolas. Segun datos procedentes de su observatorio turistico'’, la
mayoria son espafoles; entre los extranjeros destacan los alemanes,
estadounidenses y franceses; predominan las personas de entre 40 y
60 arios, siendo muy pocos los usuarios de menos de 25 afos; suelen
preferir los establecimientos hoteleros de cuatro estrellas y su gasto
medio diario es superior al de otros turistas. Suelen manifestar un alto
grado de satisfaccion y su principal motivacion es el vino y el disfrute
de la gastronomia tradicional, aunque estas rutas no sélo atraen a
expertos, sino también a aficionados. Las empresas participantes
en el proyecto estan empezando a conocer a su demandsa y actuar
conforme a la informacién disponible. Siendo conscientes de que no
todos los enoturistas gozan de un elevado conocimiento en la materia,
se ofrecen actividades como cursos de cata o visitas guiadas a los
vifiedos.

Imagen 6.6. Ruta del vino Montilla-Moriles.
Fuente: Dossier de prensa de la Ruta del Vino Montilla-Moriles.

En cuanto a la compenetracién de actores, existe complicidad entre
ellos. La pagina web de la ruta anuncia todos los servicios disponibles
y permite acceder a la web de los diferentes establecimientos, siendo
muchos los que permiten realizar reservas a través de Internet. Ademas
de este medio de comercializacion directa, algunos operadores
turisticos ofrecen las rutas del vino espafiolas en paquetes. Si bien
las rutas cultuales no suelen formar parte de los catalogos de las
agencias de viajes, las rutas enoturisticas constituyen una excepcion.
Existen incluso operadores especializados, que desean atraer a los
turistas del vino, unos turistas con poder adquisitivo y que valoran la

7 Fuente: Se pueden consultar las conclusiones de ese informe en este enlace:
http://www.acevin.es/index.asp?iden=2&id=55
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calidad. Destaca que estos intermediarios suelen estar especializados
en enoturismo y no siempre son empresas demasiado grandes. La
promocién también es coherente. Todos los agentes involucrados en
la ruta hacen referencia a ésta en sus medios publicitarios.

La ruta incide en la calidad de vida de la poblacion residente porque
mantiene vivas las empresas de esos municipios. La percepciéon
de los residentes no se conoce con exactitud, pero, segun los
profesionales consultados —gestores de las bodegas y empresas
turisticos involucrados en el proyecto-, se tiene una vision favorable
del desarrollo turistico de la comarca. Se tienen expectativas sobre
sus efectos econémicos.

En cuanto a la accesibilidad, no todos los atractivos de la ruta (lagares,
bodegas) son accesibles para las personas con movilidad reducida.
Se abre todos los dias del afo. Los dias laborables suele ofrecerse
una uUnica posibilidad de visita al dia. Se ofrecen visitas guiadas. En
diferentes idiomas con cita previa. El precio de la visita a la bodega
con degustacion oscila entre los 3 y los 10 euros, segun la empresa. Se
suelen realizar descuentos para grupos grandes y existen alojamientos
y restaurantes de diferentes precios.

La ruta es respetuosa con el patrimonio. Contribuye a la revalorizacion
y difusion de la cultura del vino y mantiene vivo el patrimonio inmaterial
(los oficios, los conocimientos) es fiel a la tradicién y se respeta el
aforo de los establecimientos que se visitan.

Rutas como ésta nos ayudan a comprender mejor la Convencion
Europea del Paisaje. Lo que da la tierra genera patrimonio. En torno
a ello aparecen formas de produccion, festividades, conocimientos
que se transmiten de generacion en generacion, etc. Desarrollando
esta actividad turistica en torno al vino, se pretende contribuir a la
conservacion del paisaje y generar nuevas vias para que los habitantes
de ese territorio sigan viviendo del vifiedo. Se desea que los recursos
enddégenos, que confieren caracter al lugar y forman parte de su
idiosincrasia, sigan siendo rentables y estando presentes. Cuando
sustituimos un uso de la tierra por otro, arrancamos mas de lo creemos.

La ruta debe enfrentarse a sus dificultades para diferenciarse y mejorar
su posicionamiento. Para lograrlo, el sector privado juega un papel
fundamental. Se valoran muy positivamente la compenetracion de
actores y los esfuerzos orientados a la revitalizacion del patrimonio
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cultural, que favorece que se genere una actividad econémica rentable
y sostenible.

6.4.7. Camino de Santiago

El Camino de Santiago ha conducido a los peregrinos hasta los restos
del Apodstol Santiago desde la Edad Media. La imagen con la que se
presenta este caso es muy simbdlica para quienes hemos recorrido
este itinerario. Se trata del Monte del Gozo, el primer lugar del camino
desde el que se pueden observar las torres de la catedral de Santiago
de Compostela. Aln quedan veinte kilbmetros para poder pisar la
Plaza del Obradoiro, pero son muchos mas los kilbmetros que se han
dejado atras.

Imagen 6.7. Monte del Gozo.
Fuente: Santiago Turismo (www.santiagoturismo.com).

Este camino el primer Itinerario Cultural Europeo declarado por el
Consejo de Europa (1987). Su declaracién llevé a ICOMOS a considerar
que era preciso crear una nueva figura patrimonial que fuera mas alla de
la declaracion de los diferentes hitos patrimoniales que se encuentran
en el camino. Asi, en el seno de ICOMOS, aparecié el CIIC (Comité
Internacional de Monumentos y Sitios) y el camino fue incluido en la
lista del patrimonio mundial de la UNESCO como ltinerario Cultural en
1993. Muchos han sido los agentes publicos y privados responsables
de su consolidaciéon como oferta turistica.
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El Camino de Santiago se beneficia de su singularidad. Es reconocido
internacionalmente, siendo una de las marcas turisticas siempre
presentes en las acciones promocionales de Espana en el exterior.
Es el primer Itinerario Cultural Europeo, ha sido galardonado con el
Premio Principe de Asturias a la Concordia y se encuentra firmemente
posicionado. El camino une diferentes destinos turisticos. Lo cierto
es que existen varios Caminos de Santiago: el camino francés; el
portugués; el inglés; el primitivo; la Via de la Plata; y el camino del
norte, siendo el francés el que mayor nimero de peregrinos registra.
Cada uno atraviesa distintas comunidades auténomas, por lo que la
oferta a lo largo del mismo camino puede diferir un poco.

En cuanto a los peregrinos, su nimero es considerable, multiplicandose
en afio santo. Segun datos de la Delegacion Diocesana de
Peregrinaciones del Arzobispado de Santiago de Compostela, durante
el afo 2008 (el que mayor afluencia turistica presenta de los Ultimos
afos) realizaron el camino 125.141 peregrinos. El afio 1999 constituye
un récord, pues fue afo jubilar y llegaron a Santiago de Compostela
once millones de personas.

Recorren el camino personas de todas las edades, si bien es cierto
que, como se diagndstico con motivo del plan de dinamizacién de los
Caminos de Santiago, predominan los jévenes. Entre los motivos para
realizar el camino suelen encontrarse la espiritualidad, el disfrute del
paisaje y la naturaleza y la practica de deporte. En términos generales,
los peregrinos manifiestan un alto grado de satisfaccién. Destaca que
este turista gaste poco, siendo muchos los peregrinos que gastan
menos de veinte euros al dia. Se debe tener en cuenta que existe una
amplia oferta de servicios turisticos que se adaptan a todos los publicos
y que muchos peregrinos hacen uso de infraestructuras habilitadas por
iniciativa municipal para dormir. Precisamente, el plan de dinamizacién
socioeconémica de los Caminos de Santiago, ha querido responder
a esta situacion procurando generar ofertas que respondan a las
necesidades de nuevos segmentos y conlleven un gasto medio diario
mayor. Una de las acciones acometidas ha sido establecer un acuerdo
de colaboracion con la cadena hotelera Paradores, de forma que una
de las posibilidades por la que puedan optar los turistas sea alojarse
en edificios histéricos y disfrutar de la gastronomia.

Existe compenetracion entre los actores participantes en la gestion.

Uno de los actores a los que resulta dificil involucrar en este tipo de
proyecto es la Iglesia, que, en este caso, parece tener asumido que esta
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peregrinacion no solo tiene caracter religioso, sino que tiene una fuerte
componente cultural y ludica. Las diferentes comunidades auténomas
por las que discurre el camino desarrollan sus propias acciones de
promocion, pero todas hacen referencia a él. Ya que el camino incluye
diferentes destinos, la coordinacién y cooperacion entre ellos es un
aspecto importante sobre el que se debe seguir trabajando.

En cuanto a la comercializacién, COMPOSTUR, la empresa municipal
de Santiago de Compostela, es el touroperador oficial de la ciudad
de Santiago, gestionada bajo concesion por la agencia mayorista-
minorista Viajes Viloria. Esta sociedad cuenta con una central de
reservas que permite contratar tanto el alojamiento como otros
servicios, no quedando limitado su ambito de actuacion a la ciudad
de Santiago, sino extendiéndose a los municipios del camino francés
y del camino del norte, los dos caminos mas transitados. Por otra
parte, muchas agencias de viajes se ocupan de la comercializacion
conjunta, si bien es cierto que muchos peregrinos organizan su propio
viaje contactando directamente con las empresas cuyos servicios va a
necesitar o haciendo uso de infraestructuras municipales y buscando
el resto de los servicios cuando ya esta haciendo el camino.

El Camino de Santiago parece incidir positivamente en la calidad de vida
de la poblacion, pues se adecentan continuamente las infraestructuras
de las que hacen uso los peregrinos, como albergues o polideportivos.
También se refuerza la atencion sanitaria en afo jubilar. Esta cuestion
es relevante, porque los peregrinos podrian colapsar los servicios
publicos de salud en los afos de afluencia masiva, restando calidad
de vida a la poblacioén residente. Ademas, en algunas comunidades
autonomas, como Navarra, se acondicionan los caminos y se eliminan
los residuos que hayan podido producir los caminantes gracias a un
dispositivo de limpieza que emplea durante algunos meses a personas
desempleadas. No obstante, algunos estudios, como el desarrollado
por Gigirey (2003), demuestran que los residentes podrian estar
sintiendo un cierto malestar por la concentracién masiva de turistas
en algunos hitos culturales durante algunos meses del afo, que podria
estar llevandolos a cambiar sus patrones de comportamiento y a visitar
sus iglesias y monumentos cuando no estan siendo fotografiados por
los visitantes.

En cuanto a la accesibilidad, el camino resulta accesible intelectual

y econdmicamente. Como se sefialaba antes, hay muchas formas
de hacer el Camino de Santiago. Se puede optar por alojarse en un
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parador o emplear otro tipo de alojamientos que no suponen ningun
gasto. La accesibilidad de las personas con movilidad reducida es uno
de los retos a los que se enfrenta, pues este tipo de usuarios necesitan
mucha ayuda en determinados tramos.

Este camino es un itinerario cultural, no una ruta turistica de nueva
creacion. Las actuales ofertas turisticas en torno a él son fieles al
camino recorrido durante siglos y permiten mantenerlo vivo. La Unica
duda que surge en relacion a la dimensién patrimonial es si se estara
respetando o no la capacidad de carga de algunos hitos, pues ésta
no se conoce de forma exacta y monumentos como la catedral de
Santiago suelen recibir un gran numero de peregrinos, especialmente
elevado en afio santo. Segun los gestores de la ruta, se conoce el
aforo maximo y se respeta, pero admiten cierto descontrol durante los
anos jubilares.

En cuanto al patrimonio natural, el camino resulta bastante respetuoso
con el medio ambiente. Se desconoce en qué medida los peregrinos
estan alterando los patrones de comportamiento de las especies
autéctonas, pero se estima que no se esta atentando contra los usos
habituales en el camino, pues este camino se recorre desde la Edad
Media, es decir, no se trata de una actividad turistica de reciente
creacion que corrompa la normalidad del lugar.

El camino se ha sefalizado con flechas amarillas y mojones de piedra
con un simbolo, la concha. Se trata de una sefalizaciéon bien integrada
en el contexto y que no produce contaminacion visual ni perturbacion
de la calidad del paisaje.

Por ultimo, cabe sefalar sobre la posible generacion de residuos que,
como se indicaba anteriormente, en algunas zonas, como Navarra,
se ha puesto en marcha un dispositivo de limpieza y recogida de
residuos que, ademas, da empleo a personas desempleadas, y se
han dispuesto papeleras y contenedores a lo largo del camino, que
facilitan la recogida de residuos y el reciclaje.

El Camino de Santiago constituye una oferta turistica atractiva y
goza de singularidad y popularidad. Contribuye a la revalorizacion
del patrimonio. Proximamente, podria ser mas rentable gracias a la
configuracion de diferentes ofertas que responden a las inquietudes de
diferentes segmentos. Requieren especial atencién la compenetracion
entre actores participantes en la gestion, la percepcion de la poblacion
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sobre la masificacion de determinados hitos y la capacidad de carga
de algunos atractivos del camino.

6.5. Conclusiones del estudio de casos

Del estudio de casos realizado se desprenden pautas para reconducir
proyectos actuales y para acometer futuras experiencias. A
continuacién, se presentan las conclusiones del analisis:

Los gestores turisticos deben analizar los recursos existentes en
el ambito territorial en el que operan e identificar aquellos que
resulten singulares y diferenciadores.

Los productos mas consistentes parecen ser aquellos que son
fruto de una estrategia consensuada o, al menos, compartida
por todos los agentes que operan en el destino. Es importante
que todos los actores tengan la misma visién del destino. Los
productos deben ser coherentes con la estrategia del territorio
en el que se insertan, al margen de que sus promotores sean
entes publicos o empresas privadas. De lo contrario, les resultara
mas dificil atraer usuarios y podrian perjudicar a la imagen del
territorio.

El proceso de configuracion de la oferta turistica debe
desencadenarlo el andlisis de la demanda, si bien es cierto
que se debe atender también a las necesidades del territorio.
Aunque algunas ofertas pueden resultar atractivas para muchos
segmentos, es importante definir cual es el publico objetivo, cual
es nuestro target. Tener claro a quién se dirige la oferta facilita
la toma de decisiones y puede abaratar costes (por ejemplo, los
relativos a la promocién).

Aunque parezca una cuestibn muy obvia, es preciso generar
canales de distribucion directa o indirecta adecuados. Algunas
de las rutas analizadas son dificiles de contratar. Desarrollar
mecanismos de reserva puede resultar muy interesante para los
gestores turisticos, ya que algunos no soélo permiten distribuir la
oferta, sino que también sirven para conocer mejor a la demanda
e, incluso, constituyen dispositivos de control del nimero de
visitas, pues una vez completado el cupo diario no es posible
seguir realizando reservas para esa fecha. Asi, un instrumento
que favorece el consumo se convierte, a la vez, en aliado de la
conservacion.

Puede que no todas las rutas que aspiran a convertirse en
productos turisticos lo logren. No siempre resulta igual de
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oportuno ordenar la oferta turistica en base a una ruta. Puede ser
una opcién muy interesante cuando el destino esta constituido
por varias localidades que comparten la misma identidad y que
no tendrian capacidad para atraer a los turistas por separado
pero si en conjunto. La ruta cultural vertebra la oferta turistica.

El sector publico juega un papel fundamental, pero no puede
asumirtodas las responsabilidades. No todas las administraciones
publicas muestran el mismo dinamismo. Mientras que unas se
ocupan principalmente de la promocién turistica, otras se asocian
al sector privado y lo entusiasman para dotar a sus destinos de
auténticas organizaciones gestoras (DMOs, esto es, Destination
Management Organizations en la literatura cientifica).

Una gestion turistica sostenible implica atender a las necesidades
de la poblacion y del patrimonio. Se debe conocer la percepcion
de los residentes acerca de la actividad turistica. Algunos de
los proyectos analizados inciden positivamente en la calidad
de vida de los lugarefios, bien sea creando empleo; ofreciendo
nuevas oportunidades culturales para ellos; o mejorando las
infraestructuras y servicios publicos de los que hacen uso
turistas y residentes. Por otra parte, la actividad turistica cultural
se apoya en recursos que no pueden ver comprometida su
conservacion. Lo ideal es que con el precio de las entradas a los
bienes culturales se contribuya a su mantenimiento.

134



g5

Capitulo 7

El Camino Real e
Intercontinental.
Cuadro de mando para
una gestion

sostenible






«Imaginese que entraen la cabina de un moderno avion a reaccion, y ve
que alli hay un tnico instrumento. ; Qué pensaria usted con respecto a
viajar en ese avion, después de haber tenido la siguiente conversacion
con el piloto?

Pregunta: Me sorprende ver que maneja usted el avion con la ayuda de
un solo instrumento. ;Qué es lo que mide?

Respuesta: La velocidad aérea. En este vuelo, voy a trabajar sobre la
velocidad en el espacio.

Pregunta: Bien. La velocidad aérea parece importante. Pero, ;qué pasa
con la altura? ;No le ayudaria un altimetro?

Respuesta: Durante los ultimos vuelos trabajé sobre la altitud y soy
bastante bueno con ella. Ahora he de concentrarme en una adecuada
velocidad en el aire.

Pregunta: Pero me acabo de dar cuenta de que ni siquiera tiene un
indicador de combustible. ;No seria util tener uno?

Respuesta: Tiene razon. EI combustible es importante, pero no puedo
concentrarme en hacer muchas cosas bien al mismo tiempo. Por lo
tanto, en este vuelo me voy a centrar en la velocidad aérea. Una vez
que consiga sobresalir tanto en la velocidad aérea como en la altura,
tengo la intencion de concentrarme en los siguientes vuelos en el
consumo de combustible.

(-..) Los pilotos experimentados son capaces de procesar la informacion
que les proporciona un gran numero de indicadores para manejar su
aeronave. (...) Navegar con las organizaciones de hoy en dia a través
de complejos entornos competitivos es, por lo menos, tan complicado
como hacer volar un jet. ;Por qué hemos de creer que los ejecutivos
necesitan algo menos que una bateria de instrumentos para guiar a
sus empresas? Los directivos, como los pilotos, necesitan utilizar todo
un equipo de instrumentos (...) para poder verificar y controlar su viaje
hacia unos excelentes resultados futuros».

Kaplan y Norton (2002:13-14).

137



7.1. Introduccion

En este capitulo nos aproximamos al concepto del cuadro de mando
integral. En primer lugar se explica como surgio esta herramienta de
apoyo a la gestion y el uso que se le ha dado en el ambito empresarial.
A continuacién, se revisan las aportaciones de los autores que han
defendido la necesidad de su uso en el ambito de la gestion turistica
y de la gestion del territorio, entusiasmados por los extraordinarios
resultados que este instrumento ha proporcionado en el mundo
empresarial. Se trata de una herramienta de control que suministra
informacion sobre los aspectos mas relevantes para la gestion y que
facilita la toma de decisiones.

Posteriormente, centraremos nuestra atencidon en el Camino Real e
Intercontinental, el itinerario cultural por el que se esta apostando en este
momento desde organismos internacionales como la Organizacion de
las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO)
o el Comité Internacional de ltinerarios Culturales (CIIC). Después de
proporcionar algo de informacién al lector sobre este proyecto cultural
para que comprenda si importancia y su fundamentacion histérica, se
presenta una propuesta de cuadro de mando integral para la gestién
sostenible del Camino Real e Intercontinental, adaptada a su idiosincrasia
y a sus caracteristicas particulares. Para la elaboracion de esta propuesta
ha resultado fundamental la realizacién del estudio de casos que se
desarrolld en etapas anteriores de la investigacion, porque ha permitido
identificar los indicadores a las que se debe atender para mantener un
control sobre el desarrollo turistico de las rutas e itinerarios culturales,
paliar los posibles efectos negativos y lograr que la puesta en valor del
itinerario cultural redunde en el territorio y la poblacion.

7.2. ¢(Qué son los cuadros de mando?

El concepto de cuadro de mando integral aparece con Kaplan y Norton
en 1992. Los autores lo conciben como un instrumento que traduce
la vision y la estrategia de una organizacion en un conjunto coherente
de indicadores de actuacién. Segun defienden, el cuadro de mando,
formado por diversos indicadores, proporciona a los empresarios y
directivos las herramientas necesarias para lograr el éxito competitivo
futuro, sin descuidar la consecucién de los objetivos financieros.
Kaplan y Norton (2002) sefialan que el cuadro de mando debe medir
la actuacién de la organizacion desde cuatro perspectivas: finanzas;
clientes; procesos internos; y formacion y crecimiento.
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Ya que los cuadros de mando se componen de diversos indicadores,
cabe sefalar qué se entiende por indicadores en la literatura
cientifica. La Organizacion de Naciones Unidas (ONU) (1999) define
los indicadores como instrumentos que sirven para clarificar y definir
objetivos e impactos de forma clara, que se disefian para constituir
un patron a partir del cual conocer y evaluar el progreso con respecto
a las metas establecidas. En cuanto a la eleccion de los indicadores,
Kaplan y Norton (2002) consideran que cada empresa debe seleccionar
los que resulten mas oportunos para ella, no siendo recomendable
copiar o extrapolar los indicadores que utilizan otras compafiias.
Cada organizacion es diferente y los indicadores deben responder
a la situacion concreta de cada una. Los indicadores se derivan de
la vision y estrategia de la organizacién y proporcionan informacion
sobre el grado de cumplimiento de los objetivos marcados.

No obstante, se debe matizar que, para Kaplan y Norton (2002), un
cuadro de mando no es un simple sistema de medicién. No se debe
concebir como una mera coleccién de indicadores de actuacion
financiera y no financiera. Si el cuadro de mando, como se indicaba
anteriormente, transforma el objetivo y la estrategia en objetivos e
indicadores tangibles, éste se puede utilizar para gestionar la estrategia
de la organizacion a largo plazo. Los ejecutivos que se han decidido a
aplicarlo «<han descubierto que el cuadro de mando les permite llenar
el vacio que existia antes entre el desarrollo y la formulacién de la
estrategia y su puesta en practica o implantacién» (Kaplan y Norton,
2002:205). De hecho, segun afirman los autores sefialados, algunas
empresas estan usando el enfoque de medicion del cuadro de mando
para llevar a cabo procesos de gestién decisivos, tales como: 1)
aclarar, traducir o transformar la vision y la estrategia; 2) comunicar
y vincular los objetivos e indicadores estratégicos; 3) planificar,
establecer objetivos y alinear las iniciativas estratégicas; y 4) aumentar
el feedback y la formacion estratégica.

Segun Kaplan y Norton (2002), el cuadro de mando responde a las
cuatro barreras a las que suele enfrentarse la implantacién eficaz de
la estrategia, identificadas por estos autores: 1) visiones y estrategias
que no son procesables: la organizacion no puede traducir su vision y
estrategia a términos que puedan ser comprendidos, lo que dificulta
actuar en consecuencia; 2) estrategias no vinculadas a los objetivos
individuales, del equipo y del departamentos: las exigencias a largo
plazo de la estrategia no se traducen en objetivos para departamentos,
equipos o individuos; 3) estrategias que no estan vinculadas a la
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asignacioén de recursos a corto y largo plazo: la provision de fondos no
esta relacionada con las prioridades estratégicas; 4) feedback tactico,
no estratégico: falta de feedback sobre la forma en la que se esta
llevando a la practica la estrategia y si esta funcionando.

Alabarta et al (2007) consideran que, en las Ultimas décadas, las
empresas se han preocupado especialmente por el control financiero.
Sin embargo, en los Ultimos afios, las organizaciones han despertado a
una nueva perspectiva. Seguin parece, las empresas se han dado cuenta
de que gestionar los negocios atendiendo Unicamente a las magnitudes
financieras resulta insuficiente. Asi, como defienden Alabarta et al (2007),
esto significa que es preciso abordar el cuadro de mando desde otro
enfoque, desde una vertiente mucho mas amplia que la estrictamente
financiera, que no se refiere a todos los aspectos que seria importante
atender. Segun el autor, el objetivo del cuadro de mando es permitir
a los directivos de la empresa ejercer el control sobre las variables
clave de un solo vistazo. Es evidente que la informacién financiera es
fundamental para cualquier empresa u organizacion pero, como apuntan
diversos autores (Camalefio, 2004; Lépez et al, 2007; Martinez, 2005), los
resultados financieros se conocen cuando éstos ya se han producido,
por lo que seria recomendable analizar otras variables que sean la causa
de esos resultados. Esas variables deberian recibir la atencién de los
directivos en el proceso de planificacion y durante la toma de decisiones.
Partiendo de estas consideraciones, y sin olvidar el concepto de cuadro
de mando que aportan Kaplan y Norton (2002), el cuadro de mando debe
entenderse como una herramienta de gestion, como un panel en el que
se encuentran los indicadores de funcionamiento de la empresa. De ahi,
que esta herramienta se compare con el cuadro de instrumentos de un
avion o un barco en la literatura cientifica.

Olve et al (2004) definen el cuadro de mando integral como un formato
para describir las actividades de una empresa u organizacién mediante
un conjunto de medidas. Para estos autores, el cuadro de mando se
caracteriza por ser integral, puesto que lo que se pretende es lograr una
descripcion completa de lo que se necesita saber sobre el negocio; y
por mostrar aspectos tanto internos como externos del negocio; y por
estar vinculado a supuesto causa-efecto. Asi, «desde su aparicién, el
concepto de cuadro de mando integral ha sido ampliamente adoptado
como un nuevo enfoque del control de la gestién, tanto empresarial
como gubernamental. Un cuadro de mando es un formato genérico
facil de entender que sirve para describir las ambiciones y logros de
una organizacién o empresa. Ha demostrado ser Util para:
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e Comunicar intenciones estratégicas, permitiendo que jefes y
empleados materialicen las estrategias planificadas.

e Discutir actividades motivadas por metas estratégicas, en lugar
de necesidades actuales como el desarrollo de competencias,
las relaciones con clientes o la tecnologia de la informacion y
cual sera su compensacion en el futuro.

e Supervisar y recompensar dichas actividades» (Olve et al,
2004:23).

En cuanto al funcionamiento del cuadro de mando, Alabarta et al
(2007) explican por medio de un simil cémo deberia funcionar esta
herramienta. Segun estos autores, cuando viajamos en un coche
debemos controlar diversos factores, tales como la velocidad, las
revoluciones, la temperatura del motor o el nivel de combustible
disponible en el depésito. Sin embargo, no prestamos atencién a
otros detalles por considerarlos mas nimios. Asi, no nos fijamos en
cuestiones como el recorrido de los pistones dentro del cilindro, el
volumen del combustible que se utiliza en cada combustién o el
caudal de aire que entra por las rejillas de ventilaciéon. No obstante, si
que deseamos que aparezca en el salpicadero una sefal de alarma si
algo que no controlamos habitualmente se estropea. Este simil resulta
bastante ilustrativo, pues permite entender qué es un cuadro de mando
y qué tipo de informacion es necesario incluir en el mismo. El cuadro
de mando debe constar de indicadores que proporcionen informacion
para la prediccién y la gestién propias de cada organizacion.

La implantacién de un cuadro de mando en una organizacién se
justifica por la necesidad de medir las magnitudes clave para la
buena marcha de la empresa. Como apuntan Alabarta et al (2007),
s6lo se puede gestionar lo que se puede medir y los resultados de
los estudios realizados al respecto demuestran que aquellas empresas
que atienden sistematicamente las medidas en el proceso de gestion
alcanzan mejores resultados en los aspectos que estiman importantes.

Diversos autores (Alabarta et al, 2007; Camalefio, 2004; Lépez et al,
2007; Martinez, 2005) advierten que es frecuente querer controlar todo
lo que ocurre en la empresa, pero que éste es un gran error. Desde
la literatura cientifica se recomienda evitar caer en esta tendencia
puesto que atender a demasiados indicadores conlleva que los costes
derivados del andlisis sean elevados. Asi, podria ocurrir que, finalmente,
el gasto que supone la puesta en marcha del cuadro de mando no
compense los beneficios que puede reportar el uso de indicadores.
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Por otra parte, un gran nimero de magnitudes puede resultar dificil
de analizar, por lo que es mejor optar por un cuadro de mando mas
simple, tanto por motivos econdémicos como por razones logisticas.
Por tanto, el «panel de control» de la empresa no debe incluir todas las
variables medibles. Debemos prescindir de aquellas que no aporten
informacioén relevante y apostar Unicamente por aquellas que reflejan
la situacion real de la organizacion.

En cuanto al formato que puede tener el cuadro de mando, las
variables pueden aparecer en formato grafico. Seria recomendable
que el cuadro de mando resultara muy visual, por lo que se pueden
emplear graficos de evolucion; graficos de alarma (un semaforo, por
ejemplo), graficos de posicion; o cualquier otro grafico que facilite
la comprension de la informacién a los responsables de analizarlo
(Alabarta et al, 2007; Martinez, 2005). Trasladar el cuadro de mando a
una aplicacién informatica puede resultar de gran ayuda.

Asi, como sefalan Alabarta et al (2007:21), «el concepto de cuadro
de mando se basa en el equilibrio, por lo que nos debe dar una
vision equilibrada de nuestra empresa. Para ello, debemos abordar
varios puntos de vista, que nosotros definimos como: 1) estrategia;
2) financiero; 3) procesos internos; 4) marketing y fuerza de ventas; y
5) recursos humanos. Asi pues, el cuadro de mando debe establecer
un equilibrio entre los indicadores de rendimiento financiero y no
financiero, al igual que entre las medidas internas y externas. Se trata
de un Unico documento para la direccion de la empresa, y de aqui la
denominacién original de Kaplan y Norton como «cuadro de mando
equilibrado» o «balanced score card». En resumen, se trata de crear un
sistema que nos permitainiciar acciones de futuro teniendo en cuentalo
ocurrido en el pasado». Por tanto, el objetivo para quienes se plantean
la implantacién de un cuadro de mando en su empresa u organizacion
es establecer medidas de control por medio de indicadores. Es
necesario saber dénde se quiere llegar, puesto que, de lo contrario, el
cuadro de mando quedaria reducido a un mero instrumento de control.
El cometido del cuadro de mando es constituir una herramienta de
apoyo a la gestion que facilite la toma de decisiones empresariales.
Si bien es cierto que no siempre los objetivos se pueden cuantificar,
desde la literatura cientifica se recomienda definir donde se desea
llegar traduciendo las intenciones en numeros.

Existe un considerable consenso en la literatura cientifica (Amado,
2001; Camalefio, 2004; Lépez, et al, 2007; Martinez, 2010) en torno a
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que los cuadros de mando son herramientas de comunicacién y que
se utilizan para alinear las actividades empresariales con la vision y
las estrategias de la empresa. El cuadro de mando permite controlar
los resultados alcanzados en las distintas dimensiones a las que hace
referencia y plantear acciones correctoras necesarias para cumplir
la estrategia acordada. Olve et al (2004) consideran que, frente a
otras herramientas de gestion, los cuadros de mando destacan por
su formato -casi simplista, pues se utiliza un nimero restringido de
indicadores para analizar los resultados financieros; la interrelacion
con los clientes; los procesos internos; y el aprendizaje y el desarrollo-
y por la vinculacion de las distintas medidas.

Por tanto, los cuadros de mando favorecen que se lleve a cabo la
estrategia prevista y pueden posibilitar cambios de comportamiento
por medio de la informacién que proporcionan. Los cuadros de
mando permiten traducir la estrategia y los objetivos generales
en actividades concretas, lo que facilita que los integrantes de la
empresa u organizacion puedan contribuir en su actividad cotidiana a
la consecucion de los propdsitos.

7.3. Cuadros de mando para la gestién del turismo
7.3.1. Consideraciones generales

sefalaba en el apartado precedente, los cuadros de mando pueden
ser herramientas de apoyo a la gestion apropiadas para valorar la
consecucion de los objetivos marcados. Estos instrumentos pueden
proporcionar informacion relevante y orientar el proceso de toma de
decisiones. Asi, apoyandonos en la informaciéon suministrada por
diversos indicadores, es posible introducir acciones correctoras.

Siguiendo estos planteamientos, desde este proyecto se apoya la idea
de utilizar los cuadros de mando para la gestion sostenible del turismo.
Los cuadros de mando podrian favorecer la aparicion de una gestion
turistica mas sostenible, pues permitirian valorar la labor de los gestores
turisticos y emprender actuaciones publicas y privadas que pudieran paliar
efectos indeseables. Asi, los cuadros de mando podrian convertirse en un
instrumento clave para los gestores turisticos, que encontrarian en él una
herramienta basica para llevar a la practica sus estrategias.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) (2005), referente para
quienes investigan sobre el sector turistico, anima a empresarios y
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autoridades locales a utilizar indicadores para lograr un desarrollo
sostenible de los destinos turisticos. Esta organizacion ha arrojado luz
al respecto. La OMT (2005) considera que el desarrollo sostenible de
los destinos turisticos se logra cuando se produce el equilibrio entre el
uso 6ptimo de los recursos ambientales, el respeto a la autenticidad
sociocultural, la consecucién de beneficios socioculturales para la
comunidad anfitriona y la satisfaccion del turista por medio de una
experiencia turistica de calidad.

Esta organizacién recomienda el uso de indicadores porque ha
corroborado a través de diversos estudios que la planificacion y
la gestion del turismo en muchos destinos se han desarrollado
sin suficiente informacién, lo que puede conllevar la aparicién de
innumerables perjuicios. La OMT sefiala que los indicadores pueden
medir 1) cambios en las estructuras turisticas y factores internos;
2) cambios en los factores externos que afectan al turismo; y 3)
repercusiones del turismo. Los mejores indicadores serian los que
responden a riesgos y preocupaciones respecto de la sostenibilidad
del turismo y facilitan informacién que puede ayudar a circunscribir
problemas y evaluar respuestas. En cuanto a las ventajas de operar
sobre los destinos turisticos empleando indicadores, la OMT (2005)
destaca las siguientes:

e Refuerzan y mejoran los procesos

e Favorecen un uso mas adecuado de las fuentes de informacion
y la identificacién de otras nuevas

e Mejoran la recopilacién de datos y los procesos de andlisis

e Mejoran la presentacion de informes y la comunicacion de la
informacion a las partes interesadas

Los indicadores son basicos para supervisar la aplicacién cuando
existen objetivos claros. Segun la OMT (2005), los indicadores son
instrumentos que ayudan a lograr los fines, pero trabajar con ellos
no constituye un fin en si mismo. Los indicadores no resuelven los
problemas, sino que se limitan a informar, contribuyendo a una mejor
comprension. Si esa informacién es atendida, se pueden plantear
soluciones mas eficaces.

La OMT (2005) considera que el nUmero de indicadores que se deben
emplear para gestionar de forma sostenible un destino turistico depende
de la cantidad de recursos disponibles, las fuentes de informacion
preexistentes, el tamafio del destino turistico en cuestion, los
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problemas detectados y la actitud adoptada por las partes interesadas.
Para que los indicadores sean herramientas Utiles es necesario que
se puedan medir. La OMT sefiala que es preciso enfrentarse a dos
dificultades para medir los indicadores: la disponibilidad de datos y la
falta de capacitacion. La recopilacién directa de la informacién suele
ser cara y requerir tiempo, por lo que la OMT recomienda aprovechar
al maximo las fuentes de informacion existentes, algo que no siempre
es posible. Por otra parte, algunos indicadores pueden requerir una
capacitacion técnica en materias no estrictamente turisticas. Podria
ocurrir que fuera necesario contar con especialistas pertenecientes a
diversas disciplinas para medir los indicadores seleccionados.

Las distintas partes interesadas en el destino turistico pueden
participar en el proceso de elaboracion de los indicadores. La OMT
(2005:31) identifica a los agentes potenciales del turismo que deberian
participar en este proceso. Estos son las comunidades locales —
grupos comunitarios locales; grupos nativos y culturales; dirigentes
tradicionales; empleados del sector privado; propietarios de bienes y
edificios; arrendatarios-, el sector publico —autoridades municipales;
autoridades regionales; ministerios nacionales; organismos que
trabajan en ambitos que afectan al turismo; organismos interesados
en la planificacién o el mantenimiento de determinadas atracciones-
y el sector privado —touroperadores; agencias de viajes; servicios de
alojamiento, restauracion, atracciones y sus asociaciones; transporte
y otros proveedores de servicios; guias, intérpretes y proveedores de
equipo; y proveedores del sector-.

Para la OMT (2005:45), el proceso de elaboracion de los indicadores
debe constar de las siguientes fases:

1. Identificacién de los temas prioritarios

2. Andlisis de las fuentes de datos disponibles (lo que puede
conllevar la deteccién de una falta de datos, que a su vez
puede conducir a utilizar otras metodologias de medicién
y a establecer objetivos para mejorar o crear fuentes de
informacion).

3. Control de la aplicacion y elaboracion de otros indicadores
nuevos.

En cuanto a la seleccion de los temas prioritarios, las reuniones y las

entrevistas a las partes interesadas son las técnicas mas utilizadas
para detectar los asuntos que requieren atencion preferente. Involucrar
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a las partes interesadas puede resultar muy beneficioso de cara a la
aplicacion efectiva del cuadro de indicadores, ya que si éstas estan de
acuerdo con los temas prioritarios y con los indicadores seleccionados
es mas facil que se interesen y que utilicen esta herramienta.

Por ultimo, cabe hacer referencia a las recomendaciones de la OMT
con respecto a la seleccién de indicadores. Segun esta organizacion,
es preciso que cada destino turistico tenga su propio sistema de
indicadores, creado conforme a sus necesidades especificas. La OMT
parece seguir los planteamientos de Kaplan y Norton (2002), pues
estos autores también consideran inapropiado adoptar cuadros de
indicadores disefiado para otras organizaciones.

7.3.2. Propuestas para la implantacion de cuadros de mando en
el sector turistico

Aunque son muchas las voces que recomiendan emplear cuadros de
indicadores especificos paracadadestino turistico, laliteratura cientifica
recoge aportaciones de diversos autores que han seleccionado los
indicadores que han creido indispensables para gestionar el turismo
de forma sostenible.

Ivars (2001) es uno de los primeros autores en proponer un cuadro
de mando para la gestidn sostenible de los destinos turisticos. Segun
afirma, no pretende presentar un cuadro de indicadores inamovibles,
sino una recopilacién de indicadores que pueden resultar oportunos
para valorar la gestion turistica de los destinos en términos generales.
Ivars clasifica los indicadores en grandes grupos:

1. Indicadores del modelo territorial turistico
e Recursos turisticos actuales
Recursos turisticos potenciales
Estructura territorial
Estructura econdmica
Estructura demografica
e Estructura de la oferta y la demanda turistica
2. Indicadores de presion
e  Presion humana
Cambios en los usos del suelo
Consumo de energia
Generacion de residuos
Contaminacién atmosférica
Intensidad media de trafico
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3. Indicadores de estado/calidad

e (Calidad de vida residencial
Satisfaccion de la demanda turistica
Calidad atmosférica y confort climatico
Recursos hidricos
Biodiversidad
Conservacion del litoral
Calidad del agua del mar y continentales
Contaminacién acustica

e Paisaje
4. Indicadores de respuesta politica y social

e Planeamiento urbanistico, ordenacién del territorio y
proteccién del medio ambiente
Agenda 21 local
Planificacion turistica
Presupuesto verde
Instrumentos econémicos
Ordenanzas ambientales
Regulacion administrativa de las empresas
Medidas empresariales
Actuaciones de colectivos sociales
Tratamiento de aguas residuales
Tratamiento de residuos
Energias renovables
Conservacion del litoral

Por su parte, Valls (2004) propone utilizar cuadros de mando para la
gestion de los destinos turisticos y afirma que estas herramientas
resultan mas fiables cuando existe una estrategia consensuada
por todas las partes interesadas y cuando el rol de los diferentes
agentes que operan en el destino esta bien delimitado. Este autor
también apoya la creacion de cuadros de mandos especificos
para cada destino, cuadros de indicadores que atiendan a sus
caracteristicas individuales y propias. Por ello, Valls propone una
serie de variables, a las que llama variables criticas, que podrian
utilizarse en la mayoria de los destinos turisticos, pero invita al
disefio de cuadros de mandos adaptados a la realidad local de
cada destino. Este autor clasifica las variables en seis grupos:
infraestructuras y recursos, actividades y procesos, relaciones,
habitantes, turistas y organizaciones, resultados relativos a la
sostenibilidad econdmica, resultados relativos a la sostenibilidad
social y resultados relativos a la sostenibilidad medioambiental.
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Sancho y Ruiz (2004) también han apostado por los sistemas de
indicadores para gestionar los destinos turisticos de forma sostenible.
Concretamente, proponen un sistema de indicadores concebido para
ser aplicado en los espacios naturales protegidos. Las autoras han
definido los indicadores que consideran mas relevantes para controlar
y evaluar la gestién del turismo en este tipo de destinos. Estos
indicadores se pueden clasificar en categorias: grado de proteccion
y planificacién oficial administrativa, determinacion de la calidad del
medio fisico y de los recursos naturales, gestion turistica del parque e
indicadores socioeconémicos.

Por ultimo, y dado el protagonismo del patrimonio cultural en este
proyecto, cabe hacer mencién a la aportacién realizada por el Instituto
Andaluz del Patrimonio Histérico (IAPH) (1999), relativa a las ciudades
monumentales. Tras una reunién cientifica que convocé a diversos
profesionales del campo de la cultura en Sacramento (Uruguay), se
alcanzé un considerable consenso en torno a los indicadores con los
que seria necesario operar para valorar el grado de conservacion de las
ciudades historicas. El Acta de Sacramento (1998) recoge indicadores
referidos a valores territoriales, urbanos, arquitecténicos, ambientales
y paisajisticos, sociales, culturales e historicos.

7.4. El Camino Real e Intercontinental

El Camino Real e Intercontinental es una de las grandes apuestas
culturales de la Organizacién de las Naciones Unidas parala Educacion,
la Cienciay la Cultura (UNESCO)y del Comité Internacional de Itinerarios
Culturales (CIIC). Se trata de un itinerario internacional que facilité el
comercio entre Europa y América, pero también el intercambio cultural
y la transferencia mutua de conocimientos tecnolégicos.

Recientemente, se propuso el estudio y promocion del itinerario
cultural para su aprobacion por el Comité Cientifico Internacional de
Itinerarios Culturales. El CIIC esta amparando al itinerario, procurando
su puesta en valor, su documentacion historica y estudio cientifico y
el desarrollo sostenible de las distintas areas que atraviesa. En estos
momentos se estan acometiendo grandes esfuerzos para disefar
una estrategia viable para su revalorizacion y rehabilitacion integral,
contando para ello con la colaboracion de los Comités Nacionales de
ICOMOS (Comité Internacional de Monumentos y Sitios) de Espafa y
de los paises latinoamericanos.
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Este camino histérico unio tres continentes durante la Edad Moderna
(siglos XVI, XVII y XVIIl), que fueron Europa, América y el sudeste
asiatico. El camino enlazd durante siglos puertos y ciudades y
sirvié para conferir estabilidad al modelo econémico colonial de la
Monarquia Espafiola. El proyecto de estudio, rehabilitacion y puesta
en valor del Camino Real e Intercontinental esta sirviendo para
rescatar del olvido esta via de comunicacién que vertebré en su dia
las comunicaciones intercontinentales, tanto desde el punto de vista
de la obra colonizadora, como del sistema politico-administrativo,
comercial-defensivo y, especialmente, cultural.

Como senala el CIIC™, el Camino Real se estructura en dos ejes o
itinerarios en los que se definio la ruta obligada de transito entre la
Peninsula Ibérica, Canarias, América y Filipinas por una parte (eje
Este-Oeste) y entre el Caribe, América del Norte y América del Sur,
por otra. Por tanto, el Camino Real engloba el Sur de la Peninsula
Ibérica, el Archipiélago Canario, América y Filipinas. Su autenticidad
esta garantizada por la amplia documentacion existente, en la que
queda constancia de las normativas, instrucciones y documentos en
los que se reglamenta el itinerario completo, sus escalas, periodicidad,
fechas, mercancias, etc. El Archivo de Indias, por ejemplo, dispone
de abundante documentacién que permite conocer las relaciones
comerciales entre Espafa e Iberoamérica durante el Antiguo Régimen.

ICOMOS y el CIIC se han propuesto los siguientes objetivos en relacion
al Camino Real e Intercontinental:

1) Conservar el patrimonio cultural del corredor historico

2) Fomentar el estudio del periodo prehistoricoy colonial, asi como
documentar su efecto en los recursos naturales y culturales de
la época, y promover la preservacion de los recursos naturales
e historicos que subsisten

3) Favorecer el intercambio de informacion cultural, cientifica y
técnica entre los paises integrados en la ruta cultural

4) Buscar una mejor comprension sobre las sociedades
autéctonas que habitan en su recorrido, tanto aquéllas que
sufrieron los cambios de la cultura euroamericana, como las
comunidades supervivientes, buscando también estimular el
trabajo y el bienestar de las sociedades indigenas existentes
en la actualidad

8 www.icomos-ciic.org
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Imagen 7.1. Monopolio comercial de Espafia en América y Asia*
Fuente: www.creartehistoria.com
*En rosa, los territorios esparioles en la etapa colonial.
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5) Promover el crecimiento econémico a nivel local, asi como
estimular el desarrollo comunitario, y al mismo tiempo
promover un turismo cultural nacional e internacional sensible
a la conservacion

6) Impulsar programas de inversién en el corredor histérico

7) Fomentar y fortalecer los lazos formales entre todos los
paises representado en el itinerario en lo que concierne a la
presentacion de recursos culturales y naturales compartidos.

Asi, se puede afirmar que contemplan la puesta en valor del Camino
Real e Intercontinental como la via para conservar y revalorizar el
patrimonio de los diferentes enclaves que une el itinerario, pero también
para diversificar la economia de los territorios que atraviesa la ruta. Por
tanto, una puesta en valor turistico responsable podria traer consigo
considerables beneficios de indole econdémica, pero también cultural,
a lo que se suma que la puesta en marcha de un proyecto cultural
internacional supone acercar a Espafa e Iberoamérica y reforzar sus
lazos culturales e historicos.
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7.5. Un cuadro de mando para el Camino Real e
Intercontinental

Desde este proyecto, se propone un cuadro de mando integral para la
gestion del Camino Real € Intercontinental. Antes de presentarlo, cabe
recordar algunas cuestiones ya sefialadas en apartados anteriores. El
cuadro de mando debe ser especifico para la organizacioén, o el destino
turistico, o la empresa, o el equipo humano que lo va a utilizar. Debe
adecuarse a sus necesidades concretas y ofrecerle la informacion
que precisa para tomar decisiones y establecer controles. Se trata
de disenar un «panel de control» que nos informe del estado de las
variables que resultan mas interesantes para la actividad en cuestion.
En cuanto a la cantidad de indicadores, no debe obsesionarnos el
numero. No tienen que ser ni muchos ni pocos. El nimero dependera
del cometido y la complejidad de la tarea. Se deben seleccionar los
indicadores precisos para poder obtener la informacion clave para la
gestion.

En el caso del itinerario cultural, se crey6 necesario establecer tres tipos
de indicadores: econémicos, sociales y patrimoniales. No podemos
olvidar que, como sefialaban Kaplan y Norton, el cuadro de mando tiene
como objetivo fundamental llenar el vacio existente entre los objetivos
generales que se han planificado y las acciones concretas a desarrollar.
Si los objetivos del itinerario cultural son de indole econémica, social y
patrimonial, deberemos seleccionar indicadores de distintos tipos, que
permitan conocer si el equipo gestor del itinerario se esta aproximando
o no a la consecucién de esos objetivos, en qué se esta fallando y qué
aspectos requieren un esfuerzo mayor. Pese a que esta herramienta
haya sido utilizada principalmente en el ambito de la empresa, ello
no condiciona su utilizacién en otros ambitos en los que pudiera
ser preciso afadir indicadores de naturaleza no econdmica. Que se
empleen técnicas ensayadas en el mundo empresarial no significa que
se vaya a gestionar el territorio como si de una empresa se tratara.

7.5.1. Indicadores econémicos

Los indicadores econdmicos se refieren a tres variables: demanda
turistica, empleo y desarrollo econémico, y producto turistico (ver tabla
7.1.). Un aspecto fundamental dentro de la dimensiéon econémica es
el estudio de la demanda. Es indispensable conocer si existen fuentes
para obtener informaciéon sobre los usuarios, conocer sus quejas,
su gasto y estancia medios, su numero, fidelidad y las actividades
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que realizan. Observar la evoluciéon de estos indicadores permitiria
comprobar a los gestores del itinerario si las acciones dirigidas a la
demanda turistica estan dando resultado o no. También les puede
orientar de cara a introduccién acciones correctoras. Se trata de datos
que nos permiten hacernos una idea de la respuesta de los usuarios
ante la oferta turistica del itinerario.

Tabla 7.1.
Cuadro de mando: indicadores econémicos

Variables Indicadores

1.1. Existencia de fuentes para conocer la
opinién de los usuarios

1.2. Periodicidad en la recogida de informacion
sobre la atencién a la demanda turistica

1.3. N° de quejas y reclamaciones

1.4. N° de acciones correctoras introducidas
para dar respuesta a las observaciones de la
demanda

1.5. N° de actores locales que participan en
la elaboracion de respuestas a la demanda
1. Demanda turistica turistica

1.6. Gasto medio diario

1.7. Estancia media del turista

1.8. N° de turistas registrados en las
atracciones turisticas

1.9. Fidelizacién de turistas

1.10. Actividades realizadas por los turistas
durante su estancia

2.1. % de puestos de trabajo pertenecientes al
sector turistico en el destino

2.2. % de empresas turisticas en el destino

2. Empleo y desarrollo 2.3. % de empresas turisticas que
econémico permanecen en activo todo el afno

2.4. Gasto publico dedicado a turismo en el
territorio

2.5. % de clientes de los negocios locales que
son visitantes
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3.1. N° de recursos turisticos inventariados

3.2. N° de recursos turisticos habilitados para
su visita publica y disfrute

3.3. N° de recursos que cuentan con alguna
figura de proteccién o certificacion

3.4. N° de productos turisticos creados en el
ultimo afo
3.5. Numero de apariciones del itinerario en los

medios de comunicacion locales, nacionales e
internacionales

3.6. N° de reservas realizadas a través de
Internet

3. Producto turistico

Fuente: Elaboracidn propia.

Por otra parte, es preciso analizar los indicadores relativos al empleo
y el desarrollo econémico. La mayor parte de los indicadores de
este tipo se refieren al empleo creado y a las empresas que directa
o indirectamente se nutren de la actividad del itinerario cultural. Es
donde verdaderamente se puede comprobar si la puesta en marcha
del proyecto tiene incidencia en la economia local. También se cree
conveniente conocer el gasto publico en turismo, pues este indicador
evidencia si existe o no una apuesta real por el turismo por parte de
los poderes publicos.

El apartado «producto turistico» incluye varios indicadores en los que
se diferencian recursos y productos. Como se indicé en los primeros
capitulos, recurso turistico no es igual que producto turistico. Para
poder hablar de producto turistico es preciso que exista una propuesta
de contenido, una adaptacion a la demanda. Es necesario que se haya
habilitado el bien cultural para la visita publica. Por eso se propone
utilizar distintos indicadores que permitan conocer con exactitud
cuantos recursos turisticos forman parte del itinerario cultural a su
paso por cada una de las regiones involucradas y cuantos de ellos se
pueden considerar realmente productos dispuestos para su consumo
en el mercado turistico.

El uso habitual del cuadro de mando permitiria conocer la evolucién
de estas variables y comprobar el avance real en el proceso de puesta
en valor turistico de los bienes patrimoniales involucrados en el
itinerario cultural. Por dltimo, se han incluido indicadores relativos a la
promocion y la distribucién, que informarian al equipo gestor sobre la
introduccion real del itinerario en la industria turistica.
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7.5.2. Indicadores patrimoniales

Los indicadores patrimoniales que se sugieren se refieren a la
conservacion del patrimonio, su puesta en valor y su capacidad de
carga (ver tabla 7.2.). Se cree importante cuantificar las acciones
de limpieza, recuperacién y conservacion patrimonial y conocer su
periodicidad. Estos datos permiten conocer el grado de implicacion
con los recursos culturales y el compromiso con su conservacion
que ofrecen los gestores del Camino Real, por lo que se trata de
indicadores relevantes. En cuanto a la puesta en valor del patrimonio,
se cree necesario manejar indicadores que informen sobre las acciones
acometidas para convertir los recursos turisticos en productos, los
ingresos que genera el patrimonio y el porcentaje del precio de las
entradas que se destina a su conservacion, y la participacién de
especialistas, guias cualificados y voluntarios culturales en el proyecto.
Se recomienda la utilizacion de estos indicadores porque permiten
tomar conciencia de la riqueza que el patrimonio genera y de qué parte
se le devuelve, no siendo recomendable la descompensacién (seria
preferible no invertir grandes cantidades de recursos econémicos en
el patrimonio si existen otras necesidades sociales mas acuciantes,
asi como dedicar parte de los recursos que genera el patrimonio a su
propia conservacién y restauracion).

Por Ultimo, la propuesta de cuadro de mandointegralincluye indicadores
relativos a la capacidad de carga. Como se indico en otros capitulos,
no existe consenso en el ambito cientifico respecto al método idéneo
para determinar la capacidad de acogida de los bienes patrimoniales.
No obstante, se creyd oportuno afadir indicadores que obliguen a
los gestores del Camino Real a preguntarse por la participacion de
especialistas en la determinacién de la capacidad de carga de los
bienes culturales que aglutina el itinerario, por el nimero de turistas
que reciben al dia y por el respeto de los limites establecidos. Tener
esa informacién delante en el proceso de gestion puede fomentar una
gestién mas sostenible.

154



Tabla 7.2.

Cuadro de mando: indicadores patrimoniales

Variables

Indicadores

1. Conservacién del
patrimonio

1.1. Acciones acometidas para la recuperacion y
conservacioén del patrimonio

1.2. Periodicidad de las acciones de limpieza 'y
conservacion del patrimonio

1.3. Periodicidad con la que profesionales
especializados supervisan las labores de
conservacion

2. Puesta en valor
del patrimonio

2.1. Acciones acometidas para la conversién de los
recursos en productos turisticos en el Ultimo afo

2.2. % del precio de las entradas destinado a la
financiacion de gastos del patrimonio

2.3. Participacion de especialistas en la materia
capaces de garantizar la fidelidad a la realidad local
en el proceso de puesta en valor

2.4. Ingresos generados por los atractivos
turisticos

2.5. Numero de guias especialistas

2.6. Numero de voluntarios culturales

3. Capacidad de
carga

3.1. Participacion de especialistas capaces de
valorar la capacidad de carga en el proceso de
puesta en valor

3.2. N° medio diario de turistas que se concentran
en los atractivos turisticos del destino

3.3. N° de dias al afio en que la cifra recomendada
se excede

3.4. N° de dias al afio que los atractivos turisticos
del destino no se pueden visitar

Fuente: Elaboracion propia.

7.5.3. Indicadores sociales

La puesta en marcha del proyecto no puede perjudicar la calidad de
vida de la poblacién. Se cree oportuno valorar la conformidad de la
poblacion residente con la actividad turistica generada por la puesta
en valor del itinerario cultural. Por ello, se propone atender al nUmero
de quejas y reclamaciones que los ciudadanos, las empresas y las
asociaciones presenten en relacion a la actividad turistica generada.
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También se considera recomendable conocer qué parte de la poblacién
censada en las diferentes regiones por las que transcurre el Camino
Real se manifiesta satisfecha con la actividad turistica. Conocer esta
informacion no es necesariamente caro ni dificil. En algunos destinos
turisticos se realizan encuestas a la poblacién peridédicamente, o se
emplean Focus Group. Otra opcién es utilizar opinémetros, unos
dispositivos que se instalan en los espacios publicos y que permiten
canalizar las opiniones de vecinos y usuarios. Se trata de una
posibilidad mas sofisticada que ha dado buen resultado en algunos
destinos.

También es importante controlar la evoluciéon de los indicadores
referentes a la seguridad y la criminalidad. Se sugiere atender al
numero y tipo de denuncias presentadas por visitantes y residentes y
al nimero de accidentes que hayan podido tener lugar en el marco del
itinerario cultural. Realizar un seguimiento de estas variables permitiria
detectar aspectos susceptibles de mejora y proponer soluciones que
mejoraran la experiencia turistica y la calidad de vida de la poblacion
residente.

Se cree conveniente anadir indicadores que puedan informar sobre
el bienestar social. Los indicadores se refieren a diversos servicios
publicos y privados y a la renta per capita. El objetivo es valorar si la
presencia de los turistas en el territorio ha favorecido la prestacién de
mejores servicios publicos y el incremento del bienestar o social o si,
por el contrario, una gestion deficiente ha provocado que los turistas
entorpezcan el desarrollo de la vida de los residentes. El uso de estos
indicadores pondria de manifiesto la realidad social favoreciendo, de
ser necesaria, la adopcion de medidas correctoras.
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Tabla 7.3.

Cuadro de mando: indicadores sociales

Variables

Indicadores

1. Conformidad de la
poblacién residente con
la actividad turistica

1.1. N° de quejas y reclamaciones de los
ciudadanos, empresas y asociaciones ante
las autoridades competentes en relacion a la
actividad turistica

1.2. N° de personas censadas en el destino
turistico que se muestran favorables a la
actividad turistica

2. Seguridad/criminalidad

2.1. N°y tipo de denuncias por parte de
turistas

2.2. N°y tipo de denuncias por parte de los
residentes en el destino turistico

2.3. N° de accidentes ocurridos en el marco
de la ruta en ultimo afo

3. Bienestar social

3.1.N° de centros de atencién sanitaria

3.2. Tiempo medio de espera en los centros
de atencidn sanitaria

3.3. N°y tipo de comercios

3.4. Oferta cultural y de ocio

3.5. Renta per capita

3.6. Comunicaciones existentes en el territorio

4. Accesibilidad

4.1. Horario de apertura y cierre de
infraestructuras turisticas

4.2. N° de establecimientos e infraestructuras
turisticas accesible para todos (disefio
universal)

4.3. % de recursos turisticos que cuentan con
recursos interpretativos (paneles explicativos,
folletos, cuadernos didacticos, guias de
monumento, etc.)

4.4. % de recursos turisticos cuya visita es
gratuita

4.5. % de recursos turisticos cuya visita no es
gratuita pero que ofrecen precios especiales
para grupos o colectivos econdmicamente
sensibles

Fuente: Elaboracion propia.
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Por ultimo, se cree conveniente analizarla accesibilidad fisica, intelectual
y econémica. Se incluyen en el cuadro de mando indicadores relativos
al horario de apertura, la accesibilidad universal de los establecimientos
e infraestructuras participantes en el itinerario cultural, la cantidad de
recursos turisticos que cuentan con dispositivos interpretativos para
facilitar la comprension de sus valores patrimoniales a los visitantes
y los recursos turisticos gratuitos o que ofrecen precios especiales.
Se trata de indicadores que pueden hacer tangible de algin modo los
esfuerzos de los gestores del Camino Real por atender las diversas
necesidades de sus usuarios.

7.5.4. Ultimas consideraciones sobre el cuadro de mando

El cuadro de mando integral que se propone en el marco de esta
investigacion podria constituir una interesante herramienta de
apoyo a la gestion para el equipo técnico que condujera el proyecto
del Camino Real e Intercontinental. Tras la revision de la literatura
cientifica, la consulta a especialistas y la realizacién del estudio de
casos, se cree conveniente proponer la constitucién de un equipo
gestor que facilite la coordinacion entre los agentes que operan en los
diferentes paises que forman parte del itinerario cultural. De crearse
una estructura para la gestion del itinerario, éste seria el ente mas
apropiado para manejar y actualizar el cuadro de mando integral.
Igualmente seria recomendable que los indicadores se utilizaran en los
diferentes enclaves que une el itinerario, para conocer los resultados y
la evolucion de las variables en cada zona concreta. De existir grandes
diferencias entre zonas, el equipo gestor tendria una idea mas precisa
de los aspectos susceptibles de mejora gracias al cuadro de mando.

El Camino Real e Intercontinental es un macroproyecto que requiere
un importante esfuerzo logistico y grandes dosis de compenetracion
entre actores, pero también supone una gran oportunidad para
Espafa e Iberoamérica de enriquecerse mutuamente del intercambio
de conocimientos y de reforzar lazos econémicos y culturales.
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8.1. Conclusiones

Solo cuando se vuelve la mirada al capitulo |, que recogia las
expectativas, hipétesis y objetivos de los que partia esta investigacion,
se es consciente de que éste ha sido un intenso proceso de aprendizaje
que ha permitido adquirir nuevos conocimientos aplicables a Espana
e |beroamérica. El capitulo Il analiza el papel del turismo en el
desarrollo territorial. Se ha podido comprender mejor la contribucion
de la actividad turistica al producto interior bruto y su aportacion a la
balanza de pagos, su capacidad para crear empleo y su contribucion
a la conservacién del patrimonio urbano.

El capitulo lll nos aproximé a la modalidad turistica cultural. Este
capitulo permite comprender que el concepto de «patrimonio cultural»
se encuentra en constante evolucién y cada vez aglutina mas bienes
culturales. La naturaleza de esos bienes resulta heterogénea, pues
el patrimonio incluye tanto los bienes histérico-artisticos como el
patrimonio inmaterial (gastronomia, fiestas, costumbres, oficios, etc.).
También ha evolucionado su consideracién y uso, de modo que los
bienes culturales que un dia formaron parte de una minoria elitista y
erudita, hoy son considerados elementos integrantes del patrimonio
cultural comun. Ello explica que cada vez sean mayores las exigencias
que se les hace en cuanto a su contribucién a la cultura y la educacion.
Por la progresiva ampliacién del concepto de «patrimonio cultural», se
ha producido también un ampliacién del concepto de «turismo cultural»
que integra practicas turisticas muy diversas que responden a las
necesidades de unos turistas culturales con un cuadro motivacional
amplio.

El capitulo Il también nos ha permitido diferenciar qué es y que no es un
producto cultural, pues no debemos confundir «recurso» y «producto».
Espaifa, y también Iberoamérica, cuentan con multitud de recursos,
pero no todos ellos se encuentran lo suficientemente acondicionados
para su visita publica, por lo que no constituyen auténticos productos
culturales. Esa adaptacién resulta fundamental para que esos recursos
se conviertan en un pilar mas de las economias locales.

Ademas, el capitulo Il nos ha permitido profundizar en las
oportunidades y problemas que presenta la introduccion de los bienes
culturales en el mercado turistico. Ello nos ha llevado a analizar las
contribuciones en materia de gestidn sostenible del turismo de las que
ha sido testigo la literatura cientifica. EI concepto «gestion sostenible»
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ha sido objeto de reflexién en muchas ocasiones a lo largo de estos
meses. Se entiende que una gestion sostenible debera atender a los
aspectos sociales y patrimoniales-ambientales, pero también a los
econoémicos. Ello significa, llevado a la actividad turistica, que una
gestion sostenible debe enfrentarse a aspectos de mercado como
cudles son las necesidades y deseos de la demanda; cual es su grado
de satisfaccion; qué posicién ocupa el producto o destino con respecto
a la competencia; o qué le hace diferente y especial. A nuestro modo
de ver, «sostenible» es lo que se puede mantener a largo plazo. No
tiene capacidad para mantenerse en el tiempo algo que compromete
la conservacion de los recursos turisticos o que ignora las multiples
necesidades sociales, pero tampoco aquello que no es rentable. Por
tanto, una gestion sostenible de la actividad turistica cultural deberia
involucrar a profesionales de diferentes ambitos, desde el marketing
hasta el medio ambiente, no siendo recomendable confiar en que el
propio mercado establecera los limites al crecimiento, pero tampoco
encerrarse en el conservacionismo.

El capitulo IV hace referencia a las aportaciones a la literatura cientifica
en torno a la gestién de rutas culturales. Lo primero que hemos
aprendido con ese capitulo es que no es lo mismo «ruta cultural» que
«itinerario cultural». Este Ultimo constituye un tipo de declaracion.
Asi, mientras que la ruta es una creacién contemporanea, orientada
al mercado turistico-cultural y se realiza por motivos comerciales, el
itinerario cultural es un camino histérico auténtico, que se descubre por
medio de la investigacion cientifica, sin perjuicio de que sea susceptible
de su aprovechamiento turistico. Por otra parte, este capitulo nos ha
permitido identificar algunos errores habituales en la puesta en valor de
rutas e itinerarios culturales, tales como la insuficiente infraestructura
turistica, la no subsanacién de problemas operativos que dificultan
que el visitante disfrute de una experiencia de calidad, la variaciones
en diferentes tramos de la ruta o en diferentes estaciones del ano,
la falta de orientacién al publico y de atencion a sus necesidades y
expectativas o la falta de gestién real del producto.

El capitulo V recoge la metodologia y los resultados de la consulta
a expertos que precedié al estudio de casos. Con esta consulta se
logré que un equipo de profesionales aportara su conocimiento a esta
investigacion. Se tuvo la oportunidad de debatir con especialistas en
la materia sobre la gestion de las rutas culturales, y se definieron los
casos de estudio a analizar en el marco de esta investigacién y las
variables que se iban a utilizar.
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El capitulo VI refleja el estudio de casos realizado. Este andlisis de
experiencias ha permitido conocer diferentes modelos de gestion.
Las rutas analizadas difieren en cuanto a desarrollo turistico, publico,
precio, tipo de bienes culturales en los que se apoya y tipo de ente
que las promueve o gestiona, por lo que ha sido un analisis muy
enriguecedor. La realizacion de este andlisis de experiencias ha
permitido identificar buenas y malas practicas y conocer diferentes
formas de asumir la gestion de un producto cultural. Del estudio de
casos realizado se extraen las siguientes conclusiones:

1)

la oferta turistica no puede ser mondtona, sino que se debe
sorprender al visitante en cada parada. Es dificil lograr que el turista
la consuma entera si los diferentes hitos que enlaza comparten
caracteristicas muy similares;

debe existir una cierta compenetracion entre los actores
involucrados en el proyecto, siendo fundamental el establecimiento
de una estrategia consensuada o, al menos, compartida por todos
ellos;

debe dotarse a la ruta de canales de comercializaciéon. Aunque este
aspecto parezca muy basico y ésta sea una cuestion superada en
otros mercados, es facil encontrar ejemplos de rutas que no llegan
al mercado turistico real por este motivo, resultando dificil al turista
llegar a consumirla;

la promocion debe ser coherente, siendo muy positivo que todos
los servicios que forman parte de la oferta turistica hagan referencia
a la ruta. Ello genera confianza en el turista, especialmente si
contrata a través de Internet. Si la ruta es un producto inserto en un
destino, debe ser coherente con la imagen que se intenta transmitir
de él, al margen de que sus promotores sean personas publicas o
privadas. Todos los productos deben apoyar el posicionamiento
del destino;

la ruta debe apoyarse en recursos singulares, que la diferencien
de la competencia. Ser diferente y especial es elemental en un
contexto globalizado, en el que las nuevas tecnologias permiten
conocer mas realidades y los avances en los medios de transporte
hacen que cualquier destino esté mas cerca. De ahi, que algunos
autores defiendan que la escala que resulta mas oportuna para
analizar la actividad turistica es la planetaria (Lois, 2008);
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6) por ultimo, puede ser muy beneficioso trabajar en red, compartiendo
conocimientos e, incluso, gastos.

Sin embargo, este andlisis de diferentes rutas culturales también
ha permitido identificar asignaturas pendientes para los gestores
turisticos. En primer lugar, y en relacion a la demanda, existen tres
problemas comunes: 1) no se define el publico objetivo; 2) no siempre
se recopila informacion sobre la demanda; y 3) cuando se recoge
informacion sobre la demanda, ésta no se suele referir a los aspectos
motivacionales ni al grado de satisfaccién, primando los datos
sociodemograficos. Para configurar una oferta turistica con acierto
es preciso saber a qué publico se dirige e indagar sobre lo que lleva
al turista a elegir la ruta (o el producto o destino en cuestién) y su
percepcion tras el consumo turistico, esto es, asegurarse de que el
visitante ha encontrado lo que buscaba.

En segundo lugar, cabe senalar que los gestores de muchas rutas
no cuentan con informacién sobre las impresiones de la poblacién
o su grado de satisfaccion con la actividad turistica que genera la
ruta. Tampoco se conoce exactamente la capacidad de carga de los
recursos turisticos que forman parte de la ruta, por lo que no se tienen
garantias de que la gestion turistica actual esté siendo sostenible. Por
tanto, es necesario que la gestién turistica contemple los aspectos
sociales y patrimoniales-ambientales. Mencién especial requiere
las multiples restricciones para acceder al patrimonio cultural que
sufren las personas con discapacidad. Casos como el del Castillo de
Alcaudete (Jaén) suponen un ejemplo a este respecto.

En tercer lugar, se quiere destacar que una parte importante de los
planes turisticos de los que nacen muchas rutas culturales prevén
un desembolso considerable dirigido a la restauracion, limpieza y
conservacion del patrimonio cultural. Si bien es cierto que es loable
que la actividad turistica financie este tipo de gastos, se echa en falta
en muchos de los proyectos analizados una previsién de los medios
de financiacion para cubrir las nuevas necesidades en la materia que
pudieran aparecer, pues el mantenimiento del patrimonio cultural es
una tarea continua. De la misma manera que las empresas calculan
la depreciacion de sus bienes y valoran todos los gastos que se
derivan de su actividad antes de fijar el precio de su producto, seria
interesante que los gestores del patrimonio fueran previsores con
sus necesidades de mantenimiento a la hora de establecer el precio
de entrada a monumentos y sitios historicos. Ciertamente algunas
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administraciones turisticas y culturales estan adoptando estos
planteamientos, pero otros agentes siguen sin dotar al patrimonio de
una cierta capacidad de autogestion que les haga menos dependientes
de los fondos publicos.

El capitulo VIl se aproxima al concepto del cuadro de mando integral
y se realiza una propuesta de cuadro de mando para la gestién
sostenible del Camino Real e Intercontinental. El proyecto del Camino
Real persigue objetivos econdmicos, sociales y culturales, loables
pero dificiles de llevar a la practica. Por ello, desde esta investigacion,
se deseaba realizar una modesta aportaciéon a ese caso de estudio
ofreciendo herramientas de apoyo a la gestion. A la vista del proyecto,
se creyo que la herramienta mas adecuada es el cuadro de mando
integral, que traduce los grandes objetivos en indicadores concretos
que permiten medir el impacto de las actuaciones del equipo gestor y
orientar la toma de decisiones.

8.2. Limitaciones

Antes de finalizar, se cree oportuno sefialar aquellas limitaciones que
han estado presentes en la investigacion y que podrian haber influido
en los resultados ofrecidos. Pese a que la consulta a especialistas se
desarroll6 sin grandes dificultades, se debe sefalar que no todos los
profesionales a los que se solicitd su participacion aceptaron formar
parte del panel de expertos, por lo que no se cuenta con algunas
opiniones consideradas relevantes para la investigaciéon. Pese a todo,
se ha contado con la colaboracion de grandes profesionales.

Sobre los informantes clave con los que se conto para la realizacion del
estudio de casos, se debe destacar que se entrevistd a los gestores de
rutas culturales objeto de andlisis. Resulta indispensable consultarles
para desarrollar un estudio de casos de las caracteristicas del nuestro,
pero se debe sefalar que estos profesionales podrian haber ofrecido
una vision algo subjetiva, ya que han tenido que opinar sobre sus
propios proyectos. Pese a todo, se ha contrastado la informacién
que nos ofrecieron tanto con el trabajo de campo como mediante la
consulta de fuentes estadisticas.

También se debe destacar que las diferentes comunidades auténomas

espafolas elaboran sus fuentes estadisticas con criterios diferentes, lo
que dificulta la obtencion de la informacion.
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8.3. Ultimas reflexiones

El cuadro de mando propuesto para la gestion del Camino Real e
Intercontinental podria ser un instrumento Util para sus gestores
turisticos y culturales o agentes de desarrollo local, pues concreta
aspectos a los que es necesario prestar atencion. Se trata de una
sugerencia realizable que solo requiere un cierto compromiso y
una vision mas holistica de la actividad turistica cultural. La idea de
monitorizar la gestion turistica no es descabellada. De hecho, se
cuenta con el motivador ejemplo de observatorios turisticos y otros
sistemas de informacion, que se refieren casi exclusivamente a la
oferta y la demanda. Sélo hace falta integrar en ellos nuevas variables
que los conviertan en herramientas al servicio de la sostenibilidad.
Las nuevas tecnologias pueden resultar de gran ayuda para nutrirlos
continuamente de informacion actualizada.

La ruta cultural ha sido el vehiculo para conocer algunos
aspectos relevantes del mercado turistico cultural. Fundaciones
y administraciones turisticas y culturales desarrollan una labor
fundamental en la promocién y revalorizacion del patrimonio cultural
que no siempre se ve respaldada por la iniciativa del sector privado,
por lo que muchas de sus «ofertas turisticas» quedan en meras
propuestas detras de las cuales no existe una gestion activa, pero que
si conllevan gastos considerables en promocion. Por su parte, algunos
operadores privados gozan de excesivas libertades que pueden
perjudicar a la conservacion del patrimonio. Corporaciones publico-
privadas procuran aglutinar los intereses de gran cantidad de agentes
y generar ofertas que respondan a las necesidades de la demanda y
el territorio. La poblacién residente, en demasiadas ocasiones, queda
reducida a mero espectador de lo que ocurre en su lugar de residencia.
Pero la deteccion de estas deficiencias nos sitla un paso mas cerca
de una gestién mas sostenible de la actividad turistica.
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ORGANIZACION DE NACIONES UNIDAS (1992). Declaracién Internacional de
Rio. Rio de Janeiro (Brasil).

ORGANIZACION DE NACIONES UNIDAS PARA LA EDUCACION, LA CIENCIA
Y LA CULTURA (UNESCO) (2003). Convencion para la salvaguarda
del patrimonio cultural inmaterial. Paris (Francia).

ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO (OMT) (1980). Declaracién de
Manila. Manila (Filipinas).

ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO (OMT) (1985). Carta del Turismo y
el Codigo del Turista. Sofia (Bulgaria).

ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO (OMT) (1989). Declaracidn de la
Haya. La Haya (Holanda).

ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO (OMT) (1995). Carta del Turismo
Sostenible. Lanzarote (Espafia).

ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO (OMT) (1995). Declaracién sobre la
Prevencion del Turismo Sexual Organizado. El Cairo (Egipto).

ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO (OMT) (1999). Cddigo Etico
Mundial para el Turismo. Santiago (Chile).

Paginas web consultadas

ABC DE SEVILLA: www.abcsevilla.es

ACEVIN: http://www.ciudadesdelvino.com.

ASOCIACION ITALIA NOSTRA http://www.italianostra.org/

AYUNTAMIENTO DE ANTEQUERA: www.antequera.es

AYUNTAMIENTO DE SAN SEBASTIAN: www.donostia.org

CAMARA DE COMERCIO DE SANTIAGO DE COMPOSTELA: http://www.
camaracompostela.com

CENTRAL DE RESERVAS DE COMPOSTUR: http://www.santiagoreservas.com
CENTRAL DE RESERVAS DE SAN SEBASTIAN TURISMO: http://www.
sansebastianreservas.com
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CONSORCIO CAMINO DEL CID: http://www.caminodelcid.org/

CULTRUTA: http://www.cultruta.com

DIARIO DE BURGOS DIGITAL: www.diariodeburgos.es

DIARIO DIGITAL DIARIO SUR: www.diariosur.es

DIARIO DIGITAL NOTICIAS DE NAVARRA: www.noticiasdenavarra.com

DIARIO DIGITAL TERMOMETRO TURISTICO: www.termometroturistico.com

EL CORREO WEB www.elcorreoweb.es

FOMENTO DE SAN SEBASTIAN: http://www.fomentosansebastian.org

Fundacién Legado Andalusi: www.legadoandalusi.es

GRUPO DE CIUDADES PATRIMONIO DE LA HUMANIDAD DE ESPANA www.
ciudadespatrimonio.org

HOSTELTUR www.hostetur.com

ICONO SERVICIOS CULTURALES: www.iconoserveis.com

LABORATORIO PERMANENTE DEL PUBLICO DE LOS MUSEOS http://www.

mcu.es/museos/MC/Laboratorio/index.html

MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO DE PERU (MINCETUR)

http://www.mincetur.gob.pe/newweb/

MINISTERIO DE CULTURA www.mcu.es

OBSERVATORIO DE LA SOSTENIBILIDAD EN ESPANA www.sostenibilidad-

es.org/index.php

ORGANIZACION DE CIUDADES PATRIMONIO MUNDIAL www.ovpm.org

ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS (ONU) www.un.org/es/

ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO (OMT) www. world-tourism.org/

espanol/frameset/frame_sustainable.html.

REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA: www.rae.es

RUTA DE LOS CASTILLOS Y DE LAS BATALLAS: http://www.

castillosybatallas.com/

RUTA DEL VINO MONTILLA-MORILES: www.rutadelvinomontillamoriles.com

SAN SEBASTIAN TURISMO: www.sansebastianturismo.com

TURISME DE BARCELONA: www.barcelonaturisme.com

UNESCO http://whc.unesco.org/en

VEINTE MINUTOS www.20minutos.es
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Ficha para el andlisis de la gestion turistica de las rutas culturales

Identificacion

e Nombre de la ruta: Camino del Cid

e Localizacién: Burgos; Soria; Guadalajara; Zaragoza; Teruel; Castellén; Valencia; y
Alicante (Espafia).

e Promotor/es: Consorcio Camino del Cid, cuyos socios son las Diputaciones de las
provincias sefialadas.

o Web(s) de referencia: http://www.caminodelcid.org/

Presentacion

Ocho Diputaciones unen esfuerzos para poner en valor los escenarios en los que se desarrolla la
trama de una de las primeras obras literarias de las letras espafiolas, el Cantar de Mio, un poema
épico que cuenta las hazafias de Rodrigo Diaz de Vivar.

Fuentes de informacion

¢ Consorcio Camino del Cid
¢ Oficinas de turismo de varias provincias involucradas
o Noticias aparecidas en medios de comunicacion

1. Dimensién econémica

1.1. Atractivo de la ruta y adaptacién a la demanda

1.1.1. N° de turistas que realizan la ruta 4000 en 2011. Segun aparece en los medios de
comunicacion, el consorcio promotor de la ruta
queria repartir este afio 12.000 salvoconductos
(un documento, a modo de pasaporte, que se
entrega al visitante para que en él quede
constancia de los tramos del camino que ha
recorrido).

1.1.2. Caracteristicas de la demanda * No se conoce con exactitud: Destacan los

(sociodemogréficas, psicograficas, gasto y turistas nacionales, que proceden

estancia medios, etc.). mayoritariamente de Pais Vasco; Madrid;
y Catalufia.

o Personas interesadas en la Edad Media o
que ya han realizado antes otros caminos,
como el de Santiago.

e En 2010 se ha promovido el uso del
salvoconducto para conocer més a los
visitantes, que pasan para sellarlo por las
oficinas de turismo (aunque ahora
también pueden sellar los alojamientos
involucrados).

1.1.3. Motivos que llevan a la demanda a
realizar la ruta

No se conoce con exactitud. Segun opiniones de
profesionales involucrados, motivaciones
culturales pero, sobre todo, deportivas.

1.1.4. Grado de satisfaccion de la demanda
(con los servicios turisticos; la calidad
paisajistica; el trato dispensado por la
poblacién; seguridad; etc.).

Se desconoce
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1.1.5. N°y tipo de quejas y reclamaciones

Se desconoce

1.1.6. Segmentos deseados

No se puede precisar. Segun algunos medios de
comunicacion se esta fomentando la recepcion de
turistas idiomaticos; culturales y senderistas."

1.1.7. Popularidad de la ruta y
posicionamiento en el mercado turistico

Segun el propio consorcio, no goza del
posicionamiento de rutas como el Camino de
Santiago, pero ha ganado popularidad y
presencia en Internet en los (iltimos 5 afios.’

1.2. Caracteristicas de la oferta: recursos, servicios e infraestructura

1.2.1. Recursos turisticos

Los escenarios que aparecen nombrados en el
Cantar de Mio Cid.

1.2.2. Singularidad de los recursos turisticos

Escasa

1.2.3. Certificaciones y reconocimientos con
los que cuentan los recursos o las empresas

Es un sendero de Gran Recorrido (GR 160).

1.2.4. Tejido empresarial turistico existente
y relaciones con la ruta

SegUn indica la web del consorcio, se encuentran
en el camino:

e Mas de 200 restaurantes, con diferentes
precios

e Alojamiento: 180 hoteles; unas 20
hospederias y posadas; 230 alojamientos
rurales; 60 hostales; 30 pensiones; 20
albergues; mas de 15 campings; unos 60
pubs y discotecas.

e Enunos 15 municipios o0 EATIM donde no
se dispone de alojamiento por ser nicleos
poco poblados, las autoridades
municipales han cedido instalaciones
publicas, sin demasiadas comodidades.
Son gratuitas o se pide s6lo una pequefia
contribucién para su mantenimiento.

e Casi 50 oficinas de turismo, que ofrecen
informacién sobre el camino.

1.2.5. Infraestructura de transporte existente

e Llegar al punto de salida: Las opciones
dependen del punto elegido. Lo comun es
empezar por Burgos, que cuenta con
aeropuerto y lineas de tren.

s Recorriendo el camino: Se puede realizar
andando, en bicicleta o en coche. El
propio consorcio anuncia que algunos
tramos presentan algunas dificultades
para ir en bicicleta. La sefializacién es de
gran ayuda. Ya se han sefializado 1.100
kilémetros, de los 1.400 que tiene el
camino.

1.2.6. N° de puestos de trabajo que ha
generado la ruta

Los servicios turisticos de los que disfruta el
viajero ya existian antes de la puesta en marcha
de este proyecto, a excepcion de los nuevos
albergues que sea han creado recientemente, por
lo que no ha tenido un gran impacto en materia de
empleo.

! Fuente: Diario de Burgos Digital: www.diariodeburgos.es: Niimero correspondiente al 17 de enero

de 2010.

? Fuente: Diario de Burgos Digital: www.diariodeburgos.es: Niimero correspondiente al 17 de enero

de 2010.
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1.2.7. Adecuacion de la formacion y
experiencia de los recursos humanos de la
ruta al puesto ocupado

Se desconoce.

1.2.8. Satisfaccion de los recursos humanos
con su puesto de trabajo

Se desconoce

1.3. Compenetracion de actores

1.3.1. Existencia de una estrategia
compartida por los diversos actores
involucrados (administraciones turistica y
cultural; empresarios; residentes;
operadores turisticos; etc.).

El Consorcio es el actor protagonista en la
gestion. Esta intentando ilusionar a otros actores,
como a los empresarios que tienen alojamientos
(se ha creado la red de alojamientos Camino del
Cid, donde se puede sellar el salvoconducto y
disfrutar de descuentos).

1.3.2. Establecimiento de canales para la
comercializacién conjunta

No. Se proporcionan muchos materiales Gtiles
para el viajero a través de la web del consorcio,
para que sea él quien organice su viaje. Se le
ofrece informacion sobre los alojamientos que se
encuentran en el camino y sobre la dificultad que
éste presenta en cada tramo.

1.3.3. Coherencia en la promocion turistica

Cada una de las ocho provincias realiza sus
propias acciones promocionales. En las web de
las diferentes diputaciones aparece un enlace a la
web del consorcio, el Gnico agente que
proporciona una imagen global del camino.

Diagnéstico parcial:

Desconocimiento con respecto a la demanda. Se confia en que el salvoconducto va a
servir para recopilar informacion.

El propio consorcio sefiala que su publico es generalista y no parece existir un publico
objetivo.

Esta ruta se enfrenta a una competencia feroz y podria no resultar tan atractiva como el
Camino de Santiago o la Via de la Plata.

Existen desequilibrios en la oferta, ya que mientras unos municipios cuentan con hoteles
de 4 y 5 estrellas, otros so6lo cuentan con puntos de acogida habilitados por iniciativa
municipal.

El consorcio estéa realizando un enorme esfuerzo para involucrar al resto de los actores y
para facilitar que el turista contrate los diferentes servicios turisticos, pero la actitud de los
diferentes agentes sigue siendo bastante individualista.

2. Dimensién social

2.1. Incidencia de la ruta en la calidad de vida de la poblacién residente

2.1.1. Incidencia de la ruta en el
mantenimiento, mejora o creaciéon de
infraestructuras (de transporte; sanitarias;
etc.).

e Se estan creando albergues en aquellos
lugares que, por encontrarse poco
poblados, no cuentan con alojamiento.

e Se estd mejorando la sefializacion de
todas las provincias involucradas.

2.1.2. Incidencia de la ruta en el
mantenimiento, mejora o creacion de
servicios publicos o privados (ambientales,
sanitarios, de transporte, culturales,...).

No

2.1.3. Grado de satisfaccion de la poblacion
residente con la ruta cultural (percepcion

Se desconoce
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sobre la compatibilidad de usos turisticos y
no turisticos de los recursos culturales
(materiales o inmateriales) y naturales;
percepcion sobre los beneficios y perjuicios
que se derivan de la ruta, etc.).

2.2. Adaptacion a diversas necesidades social

es

2.2.1. Accesibilidad fisica (horarios y
condiciones de apertura; atencién a la
discapacidad fisica, etc.).

Algunos tramos no resultan accesibles para
personas con discapacidad. De hecho, resultan
incomodos para senderistas y ciclistas.

2.2.2. Accesibilidad intelectual (existencia de
visitas guiadas o de medios que favorezcan
la comprensién de todo tipo de publicos).

Se ha mejorado la sefializacion, pero lo reciente
del proyecto hace que falten paneles explicativos.

2.2.3. Accesibilidad econdmica (politica de
precios y existencia de descuentos).

Si. Hay servicios turisticos de diferentes precios y,
como sefialaba anteriormente, los ayuntamientos
ponen a disposicién de los peregrinos diferentes
albergues o puntos de acogida.

Diagnéstico parcial:

No se dispone de informacién importante, como la relativa a la percepcién de la poblacién
residente. La incidencia de la ruta en la calidad de vida de los lugarefios es modesta. Resulta
accesible econémicamente pero faltan paneles interpretativos, lo que se explica por lo reciente

del proyecto. De hecho, aiin no han concluido

las labores de sefializacion.

3. Dimensién patrimonial-ambiental

3.1. Incidencia de la ruta en la conservacion y

revalorizacion del patrimonio cultural

3.1.1. Contribucién de la ruta a la
conservacion del patrimonio cultural
(financiacion de la conservacion;
revalorizacion del patrimonio, etc.).

La ruta permite materializar de alguna manera el
Camino del Cid, hacerlo mas presente.

3.1.2. Fidelidad a la realidad histérica y
cultural en el proceso de puesta en valor
turistico (se han utilizado estudios cientificos
al respecto; se ha contando con el
asesoramiento de especialistas en la
materia, etc.).

Muchos de los escenarios que forman
parte del camino aparecen en el Cantar
de Mio Cid.

Se ha contado con la colaboracion
algunos profesionales, como Gonzalo
Martinez, profesor e investigador de la
figura del Cid.

3.1.3. Respeto a los limites impuestos por la
capacidad de carga

No se conoce la capacidad de carga
exacta de algunos monumentos y parajes.
Aunqgue no se puede precisar el nimero
de turistas que lo han recorrido, el
camino, de momento, no sufre sobrecarga
turfstica.

3.2. Impacto de la ruta en la conservacion medioambiental

3.2.1. Alteracion de patrones de
comportamiento de las especies autoctonas

Se desconoce

3.2.2. Contaminacion acustica que genera la
ruta

Se desconoce

3.2.3. Contaminacion visual y perturbacion
del paisaje que genera la ruta

Se desconoce
Se ha cuidado el impacto de la
sefializacion utilizada

3.2.4. Residuos que genera la ruta

Se desconoce
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3.2.5. Uso de los recursos naturales (agua, | Se desconoce
suelo,...) que se realiza en el marco de la
ruta

3.2.6. Contribucién de la ruta a la No
conservacion medioambiental

Diagndstico parcial:

La ruta contribuye a la revalorizacién del patrimonio cultural, aunque su impacto ambiental es una
cuestion pendiente de estudio.

Diagnéstico general

El Camino del Cid es un proyecto ambicioso que da vida a una de las primeras obras literarias en
castellano. Se enfrenta a competidores que cuentan con mayor tradicién turistica, como el
Camino de Santiago y no goza de su popularidad y posicionamiento. La falta de compenetracion
entre los actores puede convertirse en un handicap. Se valoran positivamente los grandes
esfuerzos realizados por el consorcio por lograr una cierta coordinacion interadministrativa, pese
a las dificultades que supone establecer acuerdos entre ocho provincias pertenecientes a cuatro
comunidades auténomas diferentes.

Observaciones
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Ficha para el andlisis de la gestion turistica de las rutas culturales

Identificacion

Atraviesa la provincia de Jaén.

e Nombre de la ruta: Ruta de los Castillos y las Batallas
e Localizacion: Diferentes municipios de las provincias de Granada, Jaén y Ciudad Real.

¢ Promotor/es: Diputacién Provincial de Jaén y diversos ayuntamientos.
o Web(s) de referencia: http://www.castillosybatallas.com/

Presentacion

La Ruta de los Castillos y de las Batallas incluye algunos de los numerosos castillos de la
provincia de Jaén asi como los escenarios de importantes batallas desarrolladas en este
territorio: Baécula (208 a C), las Navas de Tolosa (1212) y Bailén (1808).

Fuentes de informacion

¢ Diputacién Provincial de Jaén
e Empresarios locales

o Informes derivados de la observacién directa
o Noticias aparecidas en medios de comunicacion locales

1. Dimensién econémica

1.1. Atractivo de la ruta y adaptacién a la demanda

1.1.1. N° de turistas que realizan la ruta

Los turistas no suelen realizar toda la ruta, sino
que visitan alguno de los castillos que la
componen. Los mas visitados son los de Alcala La
Real, Alcaudete o Jaén capital, que registran unas
35000 visitas al afio’.

1.1.2. Caracteristicas de la demanda
(sociodemogréficas, psicograficas, gasto y
estancia medios, etc.).

e La Diputacion de Jaén cuenta con un
observatorio que no se refiere
concretamente a la demanda de este
“producto”. Segun las empresas que
ofrecen visitas guiadas, predominan las
familias. También se reciben asociaciones
y grupos de escolares, que, en ocasiones,
son de la misma provincia o de provincias
cercanas.

¢ Predomina la demanda nacional.

e Enalgunos castillos no se controla el
perfil de los visitantes. En otros se
pregunta por el lugar de procedencia y el
numero de acompafiantes. No se suele
preguntar por los motivos de la visita ni se
realiza un seguimiento del grado de
satisfaccion.

! Fuente: Empresas que ofrecen visitas guiadas en los castillos y areas de turismo de diferentes

ayuntamientos.
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1.1.3. Motivos que llevan a la demanda a
realizar la ruta

Los turistas no realizan la ruta entera. Entre los
motivos para visitar alguno de los castillos varfan:
el castillo de Alcaudete es visitado por personas
mayores y con discapacidad por ser accesible; el
de Jaén por las vistas que ofrece de la ciudad.

1.1.4. Grado de satisfaccion de la demanda
(con los servicios turisticos; la calidad
paisajistica; el trato dispensado por la
poblacién; seguridad; etc.).

e Elprecio de la entrada a algunos castillos,
como el de Alcal4 La Real, parece
excesivo (10 euros; la entrada al resto de
los castillos es més barata).

e Se destaca positivamente la hospitalidad
y la tranquilidad de la zona.

1.1.5. N°y tipo de quejas y reclamaciones

Se desconoce.

1.1.6. Segmentos deseados

e Parece que esta cuestion no esta
definida. A juzgar por las acciones
promocionales de la Diputacion Provincial
de Jaén, la oferta se dirige a las familias y
el publico infantil.

e Se ha optado por foros promocionales
muy genéricos, como ferias de turismo.

e Parece que se intenta atraer a los propios
jiennenses, realizando promocion turistica
a través de medios de comunicacion local
(radio y televisién municipales).

1.1.7. Popularidad de la ruta y
posicionamiento en el mercado turistico

¢ Algunos de los expertos consultados no la
conocian.

e Existen muchas rutas de castillos y
fortalezas. Hay ejemplos en muchas
comunidades auténomas y, también, en
otros paises, donde este producto esta
mas consolidado, como Francia.

1.2. Caracteristicas de la oferta: recursos, servicios e infraestructura

1.2.1. Recursos turisticos

Jaén es una de las provincias como mas castillos
de Europa y el escenario de tres batallas
importantes en la historia de Espafia.

1.2.2. Singularidad de los recursos turisticos

No todos los castillos de la ruta son singulares.

Destacan el de Bafios de la Encina, por ser uno
de los mas antiguos de Europa; y el castillo de

Alcaudete, por ser accesible para las personas

con discapacidad.

1.2.3. Certificaciones y reconocimientos con
los que cuentan los recursos o las empresas

Todos los castillos son Bien de Interés Cultural
(BIC).

1.2.4. Tejido empresarial turistico existente y
relaciones con la ruta

e Existen restaurantes y cafeterias en todos
los municipios incluidos en la ruta. La
mayoria existian antes de la puesta en
marcha del proyecto y su actividad no
depende del turismo.

* No existen alojamientos hoteleros en
todos los municipios, escaseando los
hoteles de 3, 4 y 5 estrellas. Predominio
de los hostales y los hoteles de una
estrella.

o Existen varias empresas que ofrecen
visitas guiadas a uno de los castillos 0 a
los castillos de una misma comarca. Sus
ofertas son parecidas (visitas; talleres y
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otras actividades didacticas para nifios;
etc.).

¢ Lo recomendable es realizar la ruta con
un vehiculo privado, porque las empresas
que prestan servicios de transporte no
ofrecen lineas regulares para moverse
entre los municipios. Otra opcion es el
taxi.

1.2.5. Infraestructura de transporte existente

o Llegar hasta la provincia de Jaén: existe
un aeropuerto en Granada; préximamente
una autovia la vinculara a Alicante. Existe
un AVE Madrid-Sevilla; Madrid y Bailén
estan unidos por autovia.

¢ Moverse dentro de la provincia para
realizar la ruta: la comunicacion por
carretera es buena.

1.2.6. N° de puestos de trabajo que ha
generado la ruta

La puesta en valor turistico de los diferentes
castillos ha incentivado la aparicion de empresas
que ofrecen visitas guiadas, cuya actividad se
asocia a uno o varios castillos, no a la ruta entera.
Son cuatro empresas gque cuentan con menos de
10 trabajadores.

1.2.7. Adecuacion de la formacion y
experiencia de los recursos humanos de la
ruta al puesto ocupado

e Guias: varia segun el castillo. Adecuada
en general. Unos castillos estan sujetos a
una gestién municipal, siendo los guias
personal laboral del ayuntamiento, con
una formacién desigual, no siempre
universitaria. En otros casos, las visitas
guiadas son conducidas por empresas
privadas, con recursos humanos
procedentes de diferentes ambitos, pero
que en la mayoria de las ocasiones
cuentan con una titulacién universitaria y
experiencia profesional afin.

e Profesionales de empresas hosteleras y
de alojamiento: En general su perfil
resulta adecuado. Muchas empresas
hosteleras son pequefios negocios
familiares, en los que participan varios
miembros de la misma familia, cuyo perfil
no siempre es el requerido.

1.2.8. Satisfaccion de los recursos humanos
con su puesto de trabajo

En general, media-alta.

1.3. Compenetracion de actores en la configuracién, distribucién y promocién

1.3.1. Existencia de una estrategia
compartida por los diversos actores
involucrados (administraciones turistica y
cultural; empresarios; residentes;
operadores turisticos; etc.).

No

o La Diputacion Provincial de Jaén
promociona la ruta, pero la gestion de
cada castillo depende del ayuntamiento
correspondiente.

e Algunos castillos, como el de Alcala La
Real o Alcaudete no sélo forman parte de
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esta ruta, sino también de una o varias
rutas de la Fundacion Legado Andalusi.

1.3.2. Establecimiento de canales para la e Lacomercializadora de turismo de la
comercializacién conjunta provincia de Jaén, una empresa que

contaba con socios publicos y privados,
tenia delegada la comercializacion de los
productos de la provincia, pero nunca fue
un ente demasiado activo.
Recientemente, el sector publico dej6 de
estar presente como socio y el futuro de
esta empresa es incierto.

e Los folletos promocionales de la ruta
incluyen informacion de las empresas que
prestan servicios de alojamiento,
restauracion o informacion en los
diferentes municipios.

o La actividad turistica de la provincia de
Jaén no se rige por la actividad de los
touroperadores que vendan paquetes que
incluyan varios castillos de la ruta.

1.3.3. Coherencia en la promocion turistica

e Existe una pagina web, creada por la
Diputacién Provincial de Jaén, que ofrece
informacién general de la ruta, pero el
resto de los actores no hacen referencia a
la ruta, sino sélo a lo que a ellos les
concierne.

e Las webs de los diferentes ayuntamientos
y empresas involucrados no hace
referencia a la ruta. Cada ayuntamiento
promociona sus propios recursos
turisticos y cada empresa sus propios
Servicios.

e Lainformacion que ofrece la pagina web
de la ruta sobre los servicios turisticos no
estd actualizada.

Diagnéstico parcial:

Reducida compenetracion entre actores participantes en la gestion.

Existencia de desequilibrios en la oferta turistica (la oferta de los castillos varia en
prestaciones, singularidad, precio, calidad de las instalaciones, etc.).

Dificultades para alcanzar un cierto posicionamiento en el mercado turistico cultural (la
oferta resulta algo monétona y no se trata de un producto singular y diferente al de otras
comunidades autdnomas o paises).

Falta de definicion del pablico objetivo.

Desconocimiento de las motivaciones de la demanda y su grado de satisfaccion tras la
experiencia.

Establecimientos hoteleros de nivel bajo.

Existencia de emprendedores entusiastas y de alta cualificacion.
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2. Dimensién social

2.1. Incidencia de la ruta en la calidad de vida de la poblaci6n residente

2.1.1. Incidencia de la ruta en el
mantenimiento, mejora o creacion de
infraestructuras (de transporte; sanitarias;
etc.).

Acondicionamiento de carreteras.

2.1.2. Incidencia de la ruta en el
mantenimiento, mejora o creacion de
servicios publicos o privados (ambientales,
sanitarios, de transporte, culturales,...).

e Varios de los castillos han sido
restaurados y consolidados gracias a
escuelas-taller, que persiguen aumentar
las posibilidades de encontrar un empleo
de colectivos en riesgo de exclusion.

e Cada verano se desarrolla un programa
de animacién que comprende teatro,
mercados y cenas medievales, etc. Segin
algunos empresarios, la mayor parte de
los usuarios de estas actividades son
habitantes de la provincia de Jaén.

2.1.3. Grado de satisfaccion de la poblacion
residente con la ruta cultural (percepcion
sobre la compatibilidad de usos turisticos y
no turisticos de los recursos culturales
(materiales o inmateriales) y naturales;
percepcion sobre los beneficios y perjuicios
que se derivan de la ruta, etc.).

En la mayoria de los municipios se valoran
positivamente las actividades culturales y lidicas
que se desarrollan en el marco de la ruta.

2.2. Adaptacién a diversas necesidades social

es

2.2.1. Accesibilidad fisica (horarios y
condiciones de apertura; atencion a la
discapacidad fisica, etc.).

Varia segun el castillo:

e Horario de apertura: Algunos abren de

martes a domingo; en otros casos las
llaves se encuentran en el ayuntamiento
correspondiente y es necesario pedir una
cita previa.

e La oferta esta bastante desequilibrada,

habiendo castillos que no resultan
seguros, mientras que el de Alcaudete es
un ejemplo de como hacer accesible el
patrimonio histérico a las personas con
movilidad reducida. Actualmente, se sigue
trabajando en el acondicionamiento de las
fortalezas.

2.2.2. Accesibilidad intelectual (existencia de
visitas guiadas o de medios que favorezcan
la comprensién de todo tipo de publicos).

Varia segun el castillo:

e Enlos Ultimos afos se han construido

varios centros de interpretacion en
algunos de los castillos (destacan el de
Jaén, Alcald La Real y Alcaudete).
Constan de paneles en diferentes idiomas
y en braille.

e Varios de los castillos se pueden visitar

acompafado de un guia, bien sea
personal del ayuntamiento
correspondiente o procedente de una
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empresa privada. Varias de las empresas
utilizan cuadernos didacticos y realizan
actividades como talleres o visitas
teatralizadas, que favorecen la
comprension.

2.2.3. Accesibilidad econdmica (politica de
precios y existencia de descuentos).

Las empresas y ayuntamientos realizan
descuentos para grupos que desean visitar los
castillos. El precio de la entrada, incluyendo visita
guiada, varia segun el castillo y oscila entre los 3
euros y los 10.

Diagnéstico parcial:

e Marcada orientacion social

e Compatibilidad de usos turisticos y no turisticos

o Desequilibrios en la oferta.

3. Dimensién patrimonial-ambiental

3.1. Incidencia de la ruta en la conservacién y revalorizacion del patrimonio cultural

3.1.1. Contribucién de la ruta a la
conservacion del patrimonio cultural
(financiacion de la conservacion;
revalorizacion del patrimonio, etc.).

Una parte del presupuesto del proyecto ha sido
dedicada a la restauracion y puesta en valor
turistico de castillos, torres y murallas.

3.1.2. Fidelidad a la realidad histérica y
cultural en el proceso de puesta en valor
turistico (se han utilizado estudios cientificos
al respecto; se ha contando con el
asesoramiento de especialistas en la
materia, etc.).

Elevada. Se ha contado con el asesoramiento de
diferentes profesionales de la arqueologia y la
historia del arte.

3.1.3. Respeto a los limites impuestos por la
capacidad de carga

Es dificil conocer la capacidad de carga de los
diferentes monumentos involucrados en la ruta.
En la mayoria de los casos se conoce el aforo y
se respeta.

3.2. Impacto de la ruta en la conservacién medioambiental

3.2.1. Alteracion de patrones de
comportamiento de las especies autoctonas

Se desconoce.

3.2.2. Contaminacién acustica que genera la | No.
ruta
3.2.3. Contaminacion visual y perturbacion No.

del paisaje que genera la ruta

3.2.4. Residuos que genera la ruta

Los derivados de las visitas se controlan gracias a
servicios de limpieza.

3.2.5. Uso de los recursos naturales (agua,
suelo,...) que se realiza en el marco de la
ruta

Racional.

3.2.6. Contribucién de la ruta a la
conservaciéon medioambiental

Las zonas cercanas a los castillos se suelen
adecentar y dotar de papeleras.

Diagndstico parcial:

¢ Firme apuesta por el patrimonio cultural como recurso para el desarrollo sostenible.

¢ Fidelidad a la realidad cultural.
o Respeto al medioambiente.
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Diagnéstico general

Un proyecto respetuoso con el medio ambiente y el patrimonio cultural, que mira a los intereses y
necesidades de la poblacion residente, pero que adolece de suficiente vision de mercado. Parece
mas una estrategia promocional para que los diferentes castillos ganen notoriedad, que una
auténtica oferta turistica. Se podria afirmar que es un producto cultural y turistico que apunta
maneras y que el tiempo podria consolidar, pero que debe mejorar algunos aspectos de su
gestion y que requiere que el sector privado se involucre mas.

Observaciones

o El castillo de Alcaudete, un exponente del turismo accesible, podria sumarse a los
paquetes elaborados por determinados operadores que ofrecen viajes a personas
mayores y con discapacidad. Podria resultarle beneficioso asociarse a otros
monumentos, no necesariamente de la provincia de Jaén.
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Ficha para el andlisis de la gestion turistica de las rutas culturales

Identificacion

o Nombre de la ruta: Rutas literarias por los escenarios de la ciudad de Barcelona.

e Localizacién: Barcelona (Espafia).

* Promotor/es: Empresas privadas especializadas en ocio cultural (Cultruta; Icono Serveis
Culturals; | per que no).

o Web(s) de referencia: http://www.cultruta.com/php/apps.php;
http://www.iconoserveis.com;
http://www.iperqueno.info/visitasguiadas/barcelona/rutasliterarias.htm.

Presentacion

Barcelona ha sido fuente de inspiracion de muchos escritores. Estas rutas muestran los
escenarios en los que se desarrolla la trama de diferentes obras literarias, como La Sombra del
Viento (Carlos Ruiz Zafén); La catedral del Mar (lldefonso Falcones); o Nada (Carmen Laforet).
Un guia acompafia al grupo.

Fuentes de informacion

Empresas suministradoras de este producto turistico

Informes sobre turismo derivados del Ayuntamiento de Barcelona
Departamento de Estadistica del Ayuntamiento de Barcelona.
Plan estratégico de turismo de Barcelona.

Estadisticas de Turisme de Barcelona.

1. Dimensién econémica

1.1. Atractivo de la ruta y adaptacién a la demanda

1.1.1. N° de turistas que realizan la ruta Las empresas estiman que cada una de ellas
atiende a unos 7.500 usuarios al afio. Existen 6
empresas que realicen esta actividad.

1.1.2. Caracteristicas de la demanda e Predomina la demanda catalana.
(sociodemograficas, psicogréficas, gasto y e Se atiende a muchos grupos de
estancia medios, etc.). escolares.

e Personas de todas las edades que
acuden en pequefios grupos (3 0 4

personas).
1.1.3. Motivos que llevan a la demanda a e Consumir una oferta de ocio cultural
realizar la ruta diferente en el tiempo libre.

e Fomentar la lectura (en el caso de los
profesores que la realizan con escolares).

1.1.4. Grado de satisfaccion de la demanda e Alto, segln las empresas suministradoras
(con los servicios turisticos; la calidad y segun los foros de Internet en los que
paisajistica; el trato dispensado por la los usuarios se refieren a su experiencia.
poblacion; seguridad,; etc.). e Segln las estadisticas de Turisme de

Barcelona, los visitantes puntiian sobre 8
aspectos como la calidad de la oferta
hotelera, la restauracion y la oferta
cultural y de ocio; sobre 7 la seguridad y
el trato de la poblacion residente; sobre 6
la contaminacién atmosférica y los ruidos.
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1.1.5. N°y tipo de quejas y reclamaciones

No se puede precisar. Si se han recibido
recomendaciones a través de las encuestas de
satisfaccion. Se sugiere la ampliacion de la oferta
de rutas.

1.1.6. Segmentos deseados

Coincide con la demanda real (se pretende
fidelizar a la demanda que acude desde
poblaciones cercanas ofreciéndole otras rutas
culturales).

1.1.7. Popularidad de la ruta y
posicionamiento en el mercado turistico

Es un producto que lleva poco tiempo en el
mercado. Alguna de las empresas comenz6 su
actividad en el afio 2008. Goza de cierta
popularidad en la comunidad catalana, siendo
importante la recomendacién de los usuarios.

1.2. Caracteristicas de la oferta: recursos, servicios e infraestructura

1.2.1. Recursos turisticos

Obras literarias populares y de gran éxito. Priman
las contemporéneas.

1.2.2. Singularidad de los recursos turisticos

Ventaja comparativa. Existen rutas literarias en
mas ciudades, pero Barcelona ha sido uno de los
escenarios mas elegidos por artistas
contemporaneos.

1.2.3. Certificaciones y reconocimientos con
los que cuentan los recursos o las empresas

No

1.2.4. Tejido empresarial turistico existente
y relaciones con la ruta

o Alojamiento: Segun el diagnéstico del
plan estratégico de turismo de la ciudad,
se ha experimentado un aumento del 40%
de la planta hotelera en los Gltimos 5
afios. Se ha pasado de 39.000 plazas a
56.000. Predominan los hoteles de 3y 4
estrellas. En 2008, pernoctaron 10
millones de turistas en Barcelona. Se
estima que algo més de la mitad acude a
Barcelona por motivos vacacionales y que
casi la mitad lo hace por motivos
profesionales.

e Gran cantidad y variedad de
establecimientos destinados a la
restauracion.

o Transporte: Muchas compafiias operan
en Barcelona (aerolineas, tren,
autobuses). También existen muchas
posibilidades para moverse dentro de
Barcelona. La Barcelona City Card
permite utilizar todos los medios de
transporte publicos en la ciudad,
favoreciendo el consumo turistico de
atracciones situadas en diferentes puntos.

e Relacion con la ruta: Turisme de
Barcelona, el consorcio encargado de la
promocién y comercializacion de la oferta
turistica de la ciudad, permite incluir estas
rutas en los paquetes que elaboran los
usuarios entran en su web. Este producto
puede alargar la estancia y contribuir a la
utilizacién de otros servicios, como el
alojamiento, si bien es cierto, que las
propias empresas que ofrecen estas rutas
afirman que una parte importante de su
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demanda son excursiones de la propia
comunidad auténoma.

1.2.5. Infraestructura de transporte existente

Se puede acceder a Barcelona por avion, tren,
carretera. Buena accesibilidad que favorece el
desarrollo turistico de la ciudad.

1.2.6. N° de puestos de trabajo que ha
generado la ruta

Cada empresa ha creado alrededor de diez
puestos de trabajo (entre guias y personal
administrativo). Suelen ser microempresas con
una estructura organizativa sencilla.

1.2.7. Adecuacion de la formacion y
experiencia de los recursos humanos de la
ruta al puesto ocupado

Si. Suelen ser personas con formacion
universitaria en el &mbito de las humanidades.
Muchas de ellas tienen conocimientos en gestion
cultural e idiomas.

1.2.8. Satisfaccion de los recursos humanos
con su puesto de trabajo

Alta. La composicion de las plantillas no suele
variar.

1.3. Compenetracion de actores

1.3.1. Existencia de una estrategia
compartida por los diversos actores
involucrados (administraciones turistica y
cultural; empresarios; residentes;
operadores turisticos; etc.).

Se trata de una ruta ofertada por empresas
privadas, pero si se suma a la estrategia global
del destino (mantener el posicionamiento de
Barcelona como destino urbano cultural y
cosmopolita)

1.3.2. Establecimiento de canales para la
comercializacion conjunta

Una de las empresas, Icono, comercializa este
producto tanto directamente, como a través de
Turisme de Barcelona, que lo incluye entre las
propuestas culturales del destino Barcelona.

1.3.3. Coherencia en la promocion turistica

Cada empresa realiza su propia promocion,
aunque si es coherente con la promocion del
destino. Contribuye a que se perciba Barcelona
como una ciudad cosmopolita y cultural, que es lo
gue se pretende.

Diagnéstico parcial:

e Un producto creado por iniciativa privada, pero que contribuye a la imagen de ciudad
cosmopolita y cultural que otros actores quieren transmitir de Barcelona. Coherente con
el posicionamiento perseguido por el destino en el que se inserta.

e Un producto que se suma a la oferta cultural y turistica de la ciudad y que puede

adquirirse facilmente tanto a través de la empresa que lo produce como a través del ente
encargado de la promocion y comercializacion de los productos turisticos de Barcelona
(Turisme de Barcelona).

Esta resultando rentable para las empresas que lo ofrecen. No tanto para el conjunto de
la ciudad, ya que atrae a muchos excursionistas, que gastan menos y no pernoctan. Al
menos no afiaden demasiada presion turistica, porque las visitas no se desarrollan en las
zonas mas transitadas de Barcelona.

Hace posible que un recurso turistico (que Barcelona haya sido elegida como escenario
por muchos novelistas) se convierta en un producto.
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2. Dimensién social

2.1. Incidencia de la ruta en la calidad de vida de la poblaci6n residente

2.1.1. Incidencia de la ruta en el
mantenimiento, mejora o creacion de
infraestructuras (de transporte; sanitarias;
etc.).

No

2.1.2. Incidencia de la ruta en el
mantenimiento, mejora o creacion de
servicios publicos o privados (ambientales,
sanitarios, de transporte, culturales,...).

Se ha creado una nueva oferta cultural que no se
encuentra orientada exclusivamente a los turistas.
De hecho, es una atraccion de la que son
usuarios muchos escolares barceloneses con el
objetivo de alimentar el gusto por la lectura.

2.1.3. Grado de satisfaccion de la poblacion
residente con la ruta cultural (percepcion
sobre la compatibilidad de usos turisticos y
no turisticos de los recursos culturales
(materiales o inmateriales) y naturales;
percepcion sobre los beneficios y perjuicios
que se derivan de la ruta, etc.).

e La propia poblacién consume el producto

y Su opinién es positiva.

o Segln los empresarios, pese a no existir

hostilidad concretamente hacia este
producto, los residentes si que empiezan
a sentir algo de rechazo por la actividad
turistica en Barcelona. Manifiestan sentir
una cierta invasion.

2.2. Adaptacién a diversas necesidades social

es

2.2.1. Accesibilidad fisica (horarios y
condiciones de apertura; atencién a la
discapacidad fisica, etc.).

e Horarios: Varia segun la empresa. Se

ofrecen diferentes posibilidades (se puede
elegir mafana o tarde; mayor cantidad de
opciones los fines de semana).

e Una de las empresas suministradoras,

Icono, ofrece informacién en su pagina
web sobre la accesibilidad del recorrido
para personas con movilidad reducida. La
mayoria de los recorridos son accesibles
con alguna dificultad. Las dificultades
suelen aparecen cuando se entra a algin
edificio histérico. Barcelona esta
trabajando actualmente para hacer mas
accesible el destino.

o Algunas empresas, como Cultruta,

ofrecen la posibilidad de organizar rutas
literarias a medida, si se informa con
antelacion de las necesidades de los
clientes.

2.2.2. Accesibilidad intelectual (existencia de
visitas guiadas o de medios que favorezcan
la comprensién de todo tipo de publicos).

e Elguia se adapta a las necesidades del

grupo. El producto no es estandarizado.

e Se ofrecen visitas en varios idiomas

(catalén, espafiol, inglés).

2.2.3. Accesibilidad econdmica (politica de
precios y existencia de descuentos).

No se suelen hacer descuentos para grupos. Se
ofrecen descuentos de entre el 10y 20% a
jovenes; por comprar a través de Internet y por
ser socio del club ServiCaixa.

Diagnéstico parcial:

e Supone una oferta cultural que también esta orientada a la poblacion residente y que
incluso contribuye a la educacion y la cultura.
o Este producto aparece en un contexto en el que ya existe una cierta hostilidad hacia la

actividad turistica.

e Un producto que se adapta a las necesidades de cada grupo que lo consume.
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3. Dimensién patrimonial-ambiental

3.1. Incidencia de la ruta en la conservacién y revalorizacion del patrimonio cultural

3.1.1. Contribucién de la ruta a la
conservacion del patrimonio cultural
(financiacién de la conservacion;
revalorizacion del patrimonio, etc.).

e Las rutas estan permitiendo conocer
espacios de la Barcelona antigua
desconocidos incluso para una parte de la
poblacion residente, contribuyendo a su
reconocimiento.

e Por otra parte, estas rutas llevan los
efectos de la actividad turistica a otras
zonas de la ciudad, contribuyendo a la
desconcentracion turistica en las zonas
mas visitadas.

3.1.2. Fidelidad a la realidad histérica y
cultural en el proceso de puesta en valor
turistico (se han utilizado estudios cientificos
al respecto; se ha contando con el
asesoramiento de especialistas en la
materia, etc.).

Las rutas son fieles a las obras literarias en las
que se basan.

3.1.3. Respeto a los limites impuestos por la
capacidad de carga

Se trata de recorridos que se desarrollan en su
mayoria en espacios publicos al aire libre.

3.2. Impacto de la ruta en la conservacién medioambiental

3.2.1. Alteracion de patrones de
comportamiento de las especies autéctonas

Se desconoce

3.2.2. Contaminacion acustica que genera la
ruta

No, los participantes en la actividad y el guia
estan conectados por transmisores, para que el
guia no tenga que elevar el volumen de la voz.

3.2.3. Contaminacion visual y perturbacion
del paisaje que genera la ruta

No. No existe sefializacion.

3.2.4. Residuos que genera la ruta

Escasos. Los usuarios no suelen recibir
materiales o papeles que puedan tirar en la calle.

3.2.5. Uso de los recursos naturales (agua,
suelo,...) que se realiza en el marco de la
ruta

Racional: En términos generales, las empresas
que ofrecen estas rutas emplean bombillas de
bajo consumo y papel reciclado para elaborar sus
cuestionarios. Su principal motivo es el ahorro que
supone.

3.2.6. Contribucién de la ruta a la
conservacion medioambiental

En las visitas con escolares, se procura que no
hagan ruido o que no interrumpan la circulacion
de personas (situandose todos juntos en una zona
en la que no estorben).

Diagndstico parcial:

Un producto turistico-cultural respetuoso con el patrimonio cultural y el medio ambiente que

supone un redescubrimiento de Barcelona.

Diagnostico general

La gestion de esta ruta-producto resulta bastante sostenible, pues atiende en la medida de sus
posibilidades a las diversas necesidades sociales; aumenta las oportunidades culturales y de
ocio de la poblacién residente; es respetuosa con los recursos turisticos en los que se apoya; y
contribuye al mantenimiento de calidad ambiental.
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Es un producto rentable para sus promotores y coherente con el resto de la oferta turistica del
destino. Favorece el excursionismo, lo que no siempre es valorado positivamente.

Observaciones
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Ficha para el andlisis de la gestion turistica de las rutas culturales

Identificacion

o Nombre de la ruta: Antequera, Luz de Luna
e Localizacién: Antequera (Méalaga)

¢ Promotor/es: Ayuntamiento de Antequera.
o Web(s) de referencia: www.antequera.es

Presentacion

Antequera engloba el 80% del patrimonio cultural de la provincia de Malaga pero el nimero de
turistas que recibe cae en los meses de verano. Hace algunos afios, su ayuntamiento decidio
aprovechar la afluencia turistica de la Costa del Sol en los meses estivales para promocionar sus
atractivos, ofreciendo una ruta guiada que permite visitar algunos de los monumentos de la
ciudad por la noche. Ya se han celebrado nueve ediciones y el nimero de visitantes sigue
creciendo.

Fuentes de informacion

e Ayuntamiento de Antequera

o Oficina de turismo de Antequera

¢ Noticias aparecidas en medios de comunicacion
¢ Informes derivados de la observacion directa

1. Dimension econémica

1.1. Atractivo de la ruta y adaptacion a la demanda

1.1.1. N° de turistas que realizan la ruta

En el afio 2009 se alcanzé un pico y la ruta fue
consumida por 4500 visitantes'.

1.1.2. Caracteristicas de la demanda
(sociodemogréficas, psicograficas, gasto y
estancia medios, etc.).

Demanda heterogénea. Turistas que en julio y
agosto se encuentran de vacaciones en la Costa
del Sol (familias, parejas, grupos).

1.1.3. Motivos que llevan a la demanda a
realizar la ruta

Complementar su estancia con una actividad
cultural

1.1.4. Grado de satisfaccion de la demanda
(con los servicios turisticos; la calidad
paisajistica; el trato dispensado por la
poblacién; seguridad; etc.).

Alto

1.1.5. N°y tipo de quejas y reclamaciones

Se desconoce

1.1.6. Segmentos deseados

Segun el Plan Estratégico de Antequera, que vio
la luz en el afio 2006, la ciudad apuesta por el
turismo cultural; el de congresos y el de golf.

1.1.7. Popularidad de la ruta y
posicionamiento en el mercado turistico

Goza de una cierta popularidad en la Costa del
Sol. Se pretende reforzar con este producto el
posicionamiento de Antequera como destino
cultural.

! Fuente: abcsevilla.es. Niimero correspondiente al 3 de julio de 2010.
2 Fuente: Diario digital diariosur.es: Nimero correspondiente al 18de junio de 2006.

205




1.2. Caracteristicas de la oferta: recursos, servicios e infraestructura

1.2.1. Recursos turisticos

La ruta permite conocer la Real Colegiata de
Santa Maria la Mayor, el Museo Taurino, la Plaza
de Toros y la Iglesia de San Juan de Dios.

1.2.2. Singularidad de los recursos turisticos

e Los monumentos que se pueden visitar
gracias a la ruta no son especialmente
singulares.

e Antequera si cuenta con otros recursos
singulares, como los déimenes o el torcal.

1.2.3. Certificaciones y reconocimientos con
los que cuentan los recursos o las empresas

No

1.2.4. Tejido empresarial turistico existente
y relaciones con la ruta

La mayoria de los usuarios de la ruta son
excursionistas, por lo que sélo consumen la ruta y
algln servicio de restauracion. Esta ruta permite
mostrar Antequera y puede incidir n el futuro
consumo de los productos y servicios que prestan
las empresas que se presentan a continuacion.
SegUin datos del Ayuntamiento de Antequera®:

Alojamiento:

1 parador

14 hoteles

2 hostales

2 pensiones

1 camping

2 hospederias

7 alojamientos rurales

Establecimientos dedicados a la restauracion: 82
Pubs: 17

Puntos de informacion turistica: 3

Empresas de guias: 4

Alquiler de vehiculos y bicicletas: 4

1.2.5. Infraestructura de transporte existente

Antequera goza de buenas comunicaciones por
carretera y su cercania al aeropuerto de Malaga
favorece su desarrollo turistico.

1.2.6. N° de puestos de trabajo que ha
generado la ruta

No ha creado nuevos puestos. Mantiene la
actividad de los guias también en verano, cuando
menos turistas se registran en la ciudad.

1.2.7. Adecuacion de la formacién y
experiencia de los recursos humanos de la
ruta al puesto ocupado

Elevada, se trata de guias cualificados.

1.2.8. Satisfaccion de los recursos humanos
con su puesto de trabajo

No se puede precisar, pero se sabe que las
empresas que prestan los servicios de visitas
guiadas estan satisfechas por ser contratadas por
el ayuntamiento en temporada baja.

®se pueden consultar en la web del Ayuntamiento de Antequera: www.antequera.es.
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1.3. Compenetracion de actores

1.3.1. Existencia de una estrategia Siendo conscientes de sus buenas
compartida por los diversos actores comunicaciones y del potencial del patrimonio
involucrados (administraciones turistica y cultural, existe acuerdo entre los empresarios, la
cultural; empresarios; residentes; administracion cultural y la turistica para que se
operadores turisticos; etc.). desarrolle esta actividad que atrae a turistas
procedentes de municipios costeros cercanos.
1.3.2. Establecimiento de canales para la * No existen porque el producto es gratuito.
comercializacién conjunta Hay un punto de salida (la plaza de toros
de Antequera).

e Sise prefiere hacer la ruta en microbus el
precio es de 4 euros y hay que contratarlo
en la oficina de turismo.

1.3.3. Coherencia en la promocion turistica | Si

Diagnéstico parcial:

Es un producto que complementa la oferta de otros destinos cercanos. La ruta ofrece una
muestra de Antequera con el fin de promocionar la ciudad entre sus turistas potenciales. La ruta
no esta beneficiando demasiado a la economia local en este momento, pero la puesta en marcha
de este producto supone una inversion. Ademas, se mantienen puestos de trabajo en temporada
baja.

2. Dimensién social

2.1. Incidencia de la ruta en la calidad de vida de la poblacién residente

2.1.1. Incidencia de la ruta en el No
mantenimiento, mejora o creacion de
infraestructuras (de transporte; sanitarias;

etc.).

2.1.2. Incidencia de la ruta en el e Se mantiene en verano el servicio de
mantenimiento, mejora o creacion de visitas guiadas, suministrado por
servicios publicos o privados (ambientales, empresas privadas.

sanitarios, de transporte, culturales,...). e El horario de apertura de los monumentos

se amplia en verano.

e Este producto también lo puede disfrutar
la poblacion residente y supone para ella
una oportunidad cultural.

2.1.3. Grado de satisfaccion de la poblacién | Se desconoce
residente con la ruta cultural (percepcion
sobre la compatibilidad de usos turisticos y
no turisticos de los recursos culturales
(materiales o inmateriales) y naturales;
percepcion sobre los beneficios y perjuicios
que se derivan de la ruta, etc.).

2.2. Adaptacion a diversas necesidades sociales

2.2.1. Accesibilidad fisica (horarios y e Los horarios son excepcionales
condiciones de apertura; atencién a la e No todos los monumentos resultan
discapacidad fisica, etc.). accesibles a las personas con

discapacidad.

2.2.2. Accesibilidad intelectual (existencia de | El guia que acompafia al grupo se adapta a sus
visitas guiadas o de medios que favorezcan | necesidades y favorece la comprension
la comprensién de todo tipo de publicos).

2.2.3. Accesibilidad econémica (politica de El producto es gratuito.
precios y existencia de descuentos).
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Diagnéstico parcial:

La ruta no podria ser mas accesible econémicamente. Se cuida la accesibilidad intelectual y la
fisica en la medida de lo posible. Se desconoce la opinion al respecto de la poblacion residente,
pero se sabe que este producto beneficia a algunos empresarios locales y supone una nueva
oferta cultural para los lugarefios.

3. Dimension patrimonial-ambiental

3.1. Incidencia de la ruta en la conservacion y revalorizacion del patrimonio cultural

3.1.1. Contribucién de la ruta a la La ruta contribuye a su (re)conocimiento.
conservacion del patrimonio cultural
(financiacion de la conservacion;
revalorizacion del patrimonio, etc.).

3.1.2. Fidelidad a la realidad histérica y Las visitas guiadas corren a cargo de guias
cultural en el proceso de puesta en valor profesionales.

turistico (se han utilizado estudios cientificos
al respecto; se ha contando con el
asesoramiento de especialistas en la
materia, etc.).

3.1.3. Respeto a los limites impuestos por la | No se conoce con precisién cuéles son esos

capacidad de carga limites. Se respeta el aforo de los monumentos
visitados.

3.2. Impacto de la ruta en la conservacion medioambiental

3.2.1. Alteracion de patrones de Se desconoce.

comportamiento de las especies autoctonas

3.2.2. Contaminacion acustica que genera la | No.
ruta

3.2.3. Contaminacion visual y perturbacion No
del paisaje que genera la ruta

3.2.4. Residuos que genera la ruta No genera mas residuos que la actividad normal
en la ciudad. Se cuenta con servicios de limpieza
municipales.

3.2.5. Uso de los recursos naturales (agua, No
suelo,...) que se realiza en el marco de la
ruta

3.2.6. Contribucién de la ruta a la No.
conservacion medioambiental

Diagndstico parcial:
La ruta contribuye a la revitalizacién del patrimonio cultural y es respetuosa con el medio
ambiente urbano.

Diagnéstico general

Los promotores de la ruta gozan de un gran autoconocimiento. Son conscientes de que entre sus
oportunidades se encuentran las buenas comunicaciones y la cercania que ello supone a la
Costa del Sol. Cuentan asi con la posibilidad de darse a conocer a su demanda potencial. La ruta
ofrece una muestra de todo lo que puede ofrecer Antequera como destino cultural. Su puesta en
marcha supone una accién promocional del destino, quizas més productiva que acudir a una feria
donde su oferta turistica-cultural se diluiria. La ruta, ademas, constituye una nueva actividad
cultural para los residentes, permite mantener puestos de trabajo en la temporada baja del
destino, es respetuosa con el medio ambiente y contribuye a la revalorizacién del patrimonio
cultural.

Observaciones
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Ficha para el andlisis de la gestion turistica de las rutas culturales

Identificacion

e Nombre de la ruta: Ruta gastrondmica Sabores de San Sebastian

e Localizacién: San Sebastian (Espafia).

« Promotor/es: Empresa municipal San Sebastian Turismo; 9 restaurantes.
o Web(s) de referencia: http://www.sansebastianreservas.com

Presentacion

San Sebastian es conocida mundialmente como capital gastronémica. En San Sebastian, comer
es un arte sensorial capaz de provocar todo tipo de emociones y sensaciones. Se nos ofrece
descubrir, acompafiados de un guia profesional, los lugares imprescindibles de San Sebastian,
sus secretos mejor guardados y las anécdotas méas curiosas de la ciudad y degustar en tres
bares de la Parte Vieja donostiarra, un pincho y una bebida especialmente seleccionados para
acercarnos a la riqueza gastrondmica de esta ciudad.

Fuentes de informacion

* Representantes de restaurantes involucrados en el proyecto

¢ Oficina de turismo de San Sebastian

e Web de Turismo de San Sebastian y del Ayuntamiento de la ciudad

e Organismos oficiales de estadistica (INE; Observatorio Urbano de Fomento de San
Sebastian).

s Blogs y foros que recogen opiniones de visitantes.

¢ Noticias en prensa.

1. Dimensién econémica

1.1. Atractivo de la ruta y adaptacién a la demanda

1.1.1. N° de turistas que realizan la ruta Mas de 2000 visitantes al afio.

1.1.2. Caracteristicas de la demanda De diferentes edades (aunque predominan los
(sociodemograficas, psicogréficas, gasto y mayores de 30 afios). Mas espafioles que
estancia medios, etc.). extranjeros.

1.1.3. Motivos que llevan a la demanda a Curiosidad por la gastronomia vasca; ganas de
realizar la ruta conocer sitios que no sean “para turistas”.

1.1.4. Grado de satisfaccion de la demanda | Alto, segin empresarios involucrados y foros de
(con los servicios turisticos; la calidad Internet. En algunos foros se sefiala la buena
paisajistica; el trato dispensado por la relacion calidad/precio.

poblacién; seguridad; etc.).

1.1.5. N°y tipo de quejas y reclamaciones Se desconoce

1.1.6. Segmentos deseados Turista cultural y gastrondmico. Personas
interesadas en la gastronomia, que valoren la
calidad y los detalles.

1.1.7. Popularidad de la ruta y El producto lleva poco tiempo en el mercado,
posicionamiento en el mercado turistico desde marzo de 2010, pero se encuentra en un
destino que si cuenta con un solido
posicionamiento como destino gastronémico a
nivel internacional.

209




1.2. Caracteristicas de la oferta: recursos, servicios e infraestructura

1.2.1. Recursos turisticos Gastronomia de San Sebastian, reconocida a
nivel internacional.

1.2.2. Singularidad de los recursos turisticos | Elevada

1.2.3. Certificaciones y reconocimientos con e San Sebastian es la ciudad del mundo

los que cuentan los recursos o las empresas que cuenta con el mayor nimero de
estrellas michelin.

e San Sebastian Turismo ostenta la “Q” de
la calidad turistica del ICTE.

1.2.4. Tejido empresarial turistico existente o Alojamiento: 32 hoteles; 40 pensiones de

y relaciones con la ruta* 2 estrellas; 60 pensiones de 1 estrella; 4
albergues; 1 camping; 2 apartamentos.

e Restauracion: 1372 establecimientos de
hosteleria. 60 restaurantes de cocina
tradicional.

« Otros servicios: 5 discotecas; 1 sala de
fiestas; 4 pubs; 13 empresas de guias
turisticos; 2 empresas de turismo de
salud.

e Con laruta, se pretende crear un
producto a partir de un recurso, la
gastronomia y, si es posible, alargar la
estancia del turista, que segun el
Observatorio Urbano de Fomento de San
Sebastian, una empresa municipal, es de
1,8 dias. Por tanto, la ruta beneficia
directamente a los 9 restaurantes
involucrados, pero también
indirectamente, a otras empresas, como
los establecimientos hoteleros.

1.2.5. Infraestructura de transporte existente | Se puede llegar en avion, coche, autobus o tren.
San Sebastian tiene aeropuerto y esta bien
comunicado con Madrid.

1.2.6. N° de puestos de trabajo que ha No ha creado puestos de trabajo, contribuye al

generado la ruta mantenimiento de los que existian en las
empresas que participan en el proyecto.

1.2.7. Adecuacién de la formacién y Si: es una ruta conducida por un guia profesional

experiencia de los recursos humanos de la | y se visitan algunos de los restaurantes mas

ruta al puesto ocupado populares de San Sebastian, atendidos por

profesionales de la hostelerfa, algunos de
reconocido prestigio.

1.2.8. Satisfaccion de los recursos humanos | Elevada
con su puesto de trabajo

1.3. Compenetracion de actores

1.3.1. Existencia de una estrategia Si. La empresa San Sebastian Turismo
compartida por los diversos actores promociona y comercializa la oferta turistica de la
involucrados (administraciones turistica y ciudad. Esta empresa ha favorecido la aparicién
cultural; empresarios; residentes; de acuerdos entre los diferentes actores del
operadores turisticos; etc.). destino, dando lugar a este y otros productos. La

empresa ofrece esta ruta que contribuye al

! Seguin datos del Ayuntamiento de San Sebastian
(http://www.donostia.org/taxo.nsf/fwvHomeCanal?ReadForm&idioma=cas&id=B&doc=Canal); de San
Sebastian Turismo
(http://www.sansebastianturismo.com/taxo.nsf/fwHomeCanal?ReadForm&id=T&doc=Canal#1); y del
Observatorio Urbano de Fomento de San Sebastian
(http://www.fomentosansebastian.org/es/servicios/observatorio-urbano).
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posicionamiento de San Sebastian como destino
gastronémico.

1.3.2. Establecimiento de canales para la
comercializacién conjunta

Si. Este producto puede adquirirse a través de la
Central de Reservas de San Sebastian, junto con
el resto de la oferta turistica de la ciudad®

1.3.3. Coherencia en la promocion turistica

Si, la promocion de este producto se realiza en la
web de San Sebastian Turismo, en la que se
incide en los principales atractivos de la ciudad:

playas, gastronomia y festival de cine.

Diagnéstico parcial:

Se trata de un producto que se basa

publico y privado).

en un recurso turistico singular y reconocido

internacionalmente, permitiendo su explotacién turistica. El pablico objetivo esta bien definido.
Este proyecto ha sido posible gracias a la enorme compenetracion de diferentes actores (sector

2. Dimensién social

2.1. Incidencia de la ruta en la calidad de vida

de la poblacion residente

2.1.1. Incidencia de la ruta en el
mantenimiento, mejora o creacion de
infraestructuras (de transporte; sanitarias;
etc.).

No

2.1.2. Incidencia de la ruta en el
mantenimiento, mejora o creacion de
servicios publicos o privados (ambientales,
sanitarios, de transporte, culturales,...).

Su horario permite compatibilizar el consumo
turistico con el disfrute de los lugarefios de sus
mesones de siempre.

2.1.3. Grado de satisfaccion de la poblacion
residente con la ruta cultural (percepcion
sobre la compatibilidad de usos turisticos y
no turisticos de los recursos culturales
(materiales o inmateriales) y naturales;
percepcion sobre los beneficios y perjuicios
que se derivan de la ruta, etc.).

Se percibe un cierto orgullo por lo propio al ver
que despierta interés en quienes no lo conocian.
Se revaloriza la gastronomia local.

2.2. Adaptacion a diversas necesidades social

2.2.1. Accesibilidad fisica (horarios y
condiciones de apertura; atencion a la
discapacidad fisica, etc.).

e So6lo una franja horaria disponible (de
11.30 h. a 13.30) y no todos los dias. La
ruta puede hacerse los fines de semana,
excepto en Julio y Agosto, que sélo se
ofrece los martes y los jueves.

e Algunos de los establecimientos
involucrados cuentan con aseos
accesibles y entradas habilitadas.

2.2.2. Accesibilidad intelectual (existencia de
visitas guiadas o de medios que favorezcan
la comprensién de todo tipo de publicos).

e Si. Las explicaciones corren a cargo del
guiay de los restauradores.

e Lavisita se puede realizar en varios
idiomas (espafiol; inglés; francés).

2.2.3. Accesibilidad econdmica (politica de
precios y existencia de descuentos).

No. Existe un precio Unico: 16 euros/personas. No
se cobra nada a los nifios, pero sus
consumiciones no estan incluidas.

2 http://www.sansebastianreservas.com/
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Diagnéstico parcial:

Se han tenido en cuenta las necesidades de disfrute de la poblacién residente. Se busca la
compatibilidad de usos turisticos y no turisticos. Se ha cuidado la accesibilidad fisica e

intelectual, aunque no la econémica.

3. Dimension patrimonial-ambiental

3.1. Incidencia de la ruta en la conservacion y revalorizacion del patrimonio cultural

3.1.1. Contribucién de la ruta a la
conservacion del patrimonio cultural
(financiacion de la conservacion;
revalorizacién del patrimonio, etc.).

Se mantiene viva la gastronomia tradicional.

3.1.2. Fidelidad a la realidad histérica y
cultural en el proceso de puesta en valor
turistico (se han utilizado estudios cientificos
al respecto; se ha contando con el
asesoramiento de especialistas en la
materia, etc.).

Los profesionales involucrados en la ruta son
grandes conocedores de la gastronomia tipica. De
hecho, algunas de sus recetas han pasado de
generacion en generacion.

3.1.3. Respeto a los limites impuestos por la
capacidad de carga

No procede.

3.2. Impacto de la ruta en la conservacion medioambiental

3.2.1. Alteracion de patrones de No
comportamiento de las especies autoctonas
3.2.2. Contaminacion acustica que genera la | No

ruta

3.2.3. Contaminacion visual y perturbacion
del paisaje que genera la ruta

No. La ruta ni siquiera cuenta con sefializacion.

3.2.4. Residuos que genera la ruta

La ruta se desarrolla en establecimientos privados
gue cuentan con mecanismos de eliminacién de
residuos.

3.2.5. Uso de los recursos naturales (agua,
suelo,...) que se realiza en el marco de la
ruta

Racional y sujeta a normativa

3.2.6. Contribucién de la ruta a la
conservacion medioambiental

No

Diagndstico parcial:

Es una ruta gastronémica que contribuye a la revalorizacién y difusion de la gastronomia
tradicional. Respetuosa con el medio ambiente.

Diagndstico general

Una ruta-producto atractiva para el turista y coherente con la estrategia del destino, que atiende,
en parte, a las necesidades sociales y mantiene vivo un aspecto de la cultura tan definitorio como

la gastronomia.

Observaciones
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Ficha para el andlisis de la gestion turistica de las rutas culturales

Identificacion

¢ Nombre de la ruta: Ruta del vino Montilla-Moriles

e Localizacion: Diferentes municipios de la Comarca Campifia Sur de la provincia de
Cérdoba (Espafia), como Montilla; Moriles; Lucena; o Aguilar de la Frontera.

¢ Promotor/es: Consorcio Ruta del Vino Montilla-Moriles; diferentes operadores turisticos
especializados en enoturismo (Vinophoria; Rutas del Vino; Enodestino, etc.); la
Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN); Asociacion para la Promocién del
Turismo del Vino (AVINTUR).

o Web(s) de referencia: http://www.rutadelvinomontillamoriles.com/presentacion.php;
http://www.ciudadesdelvino.com.

Presentacion

Los vinos de Montilla-Moriles se han convertido en unos excelentes embajadores de Andalucia.
Su actual prestigio es fruto de una larga tradicion vinicola y de afios de crianza. La Ruta del Vino
de Montilla-Moriles ofrece la oportunidad de conocer los secretos de esta cuidada labor que es,
ademas, un sello de identidad de esta comarca de Cérdoba.

Fuentes de informacién

o Boletines y notas de prensa de ACEVIN.

o Dossier de prensa del Consorcio Ruta del Vino Montilla-Moriles.
¢ Informes derivados de la observacion directa.

e Empresarios de los municipios que integran la ruta.

e Mancomunidad Campifia Sur Cordobesa.

1. Dimension econémica

1.1. Atractivo de la ruta y adaptacion a la demanda

1.1.1. N° de turistas que realizan la ruta Se desconoce

1.1.2. Caracteristicas de la demanda Segun el tltimo informe procedente del
(sociodemogréficas, psicograficas, gasto y Observatorio Turistico de las Rutas del Vino de
estancia medios, etc.). Espafia’:

e Predomina la demanda nacional, frente a
la extranjera. Los extranjeros que mas
visitan estas rutas son: los alemanes,
seguidos de los estadounidenses y
franceses.

e Las visitas enoturisticas son una actividad
que se realiza mayoritariamente en grupo,
con amistades o comparieros de trabajo
(32%), aunque hay un porcentaje
relevante de grupos familiares sin hijos
(29 %).

e Su estancia media se sitlia en 2,62 dias.

e Optan, generalmente, por

! Se pueden consultar las conclusiones de ese informe en este enlace:
http://www.acevin.es/index.asp?iden=2&id=55
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establecimientos hoteleros de cuatro
estrellas.

e El gasto medio diario del turista del vino
ascenderia a 127 euros, una cifra que
sigue siendo superior a la cifra de gasto
medio diario del turista en Espafia (100
euros).

1.1.3. Motivos que llevan a la demanda a
realizar la ruta

La principal motivacion es la visita a bodegas,
seguida del interés por el vino, el patrimonio y la
gastronomia, lo que, segin ACEVIN, denota un
incremento de interés por la cultura enolégica y
gastronémica.

1.1.4. Grado de satisfaccion de la demanda
(con los servicios turisticos; la calidad
paisajistica; el trato dispensado por la
poblacién; seguridad; etc.).

Segln ACEVIN, la valoracion general es de 4,21
sobre un maximo de 5 puntos. Casi el 50 % de los
encuestados habia visitado anteriormente otra
Ruta del Vino de Espafia y tras la visita se
muestra interés por visitar otros destinos
enoturisticos.

1.1.5. N°y tipo de quejas y reclamaciones

Se estima que pocas, pero se desconoce la cifra
exacta.

1.1.6. Segmentos deseados

Turista enoldgico, aunque también personas no
iniciadas. De hecho, determinadas actividades
estan orientadas a atraer turistas que no conocen
la cultura del vino (cursos de cata, muestras,
vinoterapia, etc.).

1.1.7. Popularidad de la ruta y
posicionamiento en el mercado turistico

Esta ganando popularidad, pero quizés otras rutas
enoturisticas se encuentren mejor posicionadas.
Segln el Observatorio Turistico de ACEVIN,
existe vinculacion entre la calidad de los vinos y la
eleccion del destino, algo que juega a favor de
aquellas rutas cuyos vinos disponen de un mayor
reconocimiento en el mercado vitivinicola o cuyas
bodegas hacen mas promocién y son mas
conocidas, como las rutas de la Rioja.

1.2. Caracteristicas de la oferta: recursos, servicios e infraestructura

1.2.1. Recursos turisticos

Bodegas; vino; museos del vino y etnograficos;
elementos patrimoniales ligados a las labores
vitivinicolas; patrimonio inmaterial (conocimientos
relativos a la crianza, la cata).

1.2.2. Singularidad de los recursos turisticos

Los recursos no son demasiado singulares, al
existir otros lugares que también cuentan con una
denominacion de origen.

1.2.3. Certificaciones y reconocimientos con
los que cuentan los recursos o las empresas

Se trata de una ruta certificada por el Club de
Producto Rutas del Vino de Espafia, de ACEVIN.

1.2.4. Tejido empresarial turistico existente
y relaciones con la ruta

o Alojamiento: Existen alojamientos rurales
en haciendas y cortijos que pueden
resultar especialmente interesantes al
enoturista, pero se observa el predominio
de hostales y hoteles de 1 o 2 estrellas,
que puede chocar con las expectativas
del turista al que se refieren los informes
de ACEVIN (un turista con capacidad de
gasto).

e Empresas que ofrecen diferentes
servicios de transporte: viajes en tren,
avion, autobus.
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e Restaurantes y cafeterias. Escasean los
restaurantes de alta gama, lo que puede
perjudicar a un destino con una
gastronomia atractiva.

e Bodegas, que ofrecen visitas guiadas,
cursos de cata, degustaciones.

1.2.5. Infraestructura de transporte existente

Acceder a Cérdoba es facil y rapido. Se puede
utilizar el AVE; tiene aeropuerto; la comunicacién
entre los municipios por los que discurre la ruta es
buena.

1.2.6. N° de puestos de trabajo que ha
generado la ruta

La ruta mantiene puestos trabajo (en las bodegas,
en los hoteles y restaurantes en temporada baja,
etc.).

1.2.7. Adecuacion de la formacion y
experiencia de los recursos humanos de la
ruta al puesto ocupado

o El personal de las bodegas cuenta con
afios de experiencia y amplio
conocimiento del mundo del vino.

e Lamayor parte de las agencias de viajes
que ofrecen este y otros destinos
enoturisticos, estan especializadas en
enoturismo.

e Muchos de los alojamientos, restaurantes
y cafeterfas son negocios familiares, en
los que la plantilla, compuesta por varios
miembros de la familia, cuenta con una
formacién dispar.

1.2.8. Satisfaccion de los recursos humanos
con su puesto de trabajo

Se desconoce.

1.3. Compenetracion de actores

1.3.1. Existencia de una estrategia
compartida por los diversos actores
involucrados (administraciones turistica y
cultural; empresarios; residentes;
operadores turisticos; etc.).

Si. Se conffa en que el turismo puede convertirse
en un salvavidas en un momento en el que la
comarca cuenta con menos apoyo para producir
el vino y el consumo de este producto decae. No
so6lo existe compenetracion entre los actores
locales, sino que éstos también cuentan con el
apoyo de ACEVIN.

1.3.2. Establecimiento de canales para la
comercializacion conjunta

e Para quienes estén interesados en la
contratacion directa de los servicios, la
pagina web de la ruta consta de enlaces a
las webs de quienes suministran los
diferentes servicios turisticos. En la
mayoria de los casos, se puede realizar la
reserva y compra a través de la web.

e Existen agencias de viajes especializadas
en enoturismo que elaboran paquetes a
medida a este destino, para familias y
grupos de amigos, aunque también como
viaje de incentivo para profesionales.

1.3.3. Coherencia en la promocion turistica

o Ellogotipo de la ruta esta presente en la
pagina web de los ayuntamientos
involucrados, en la de la Mancomunidad
de la Campifia Sur Cordobesa y en la de
los servicios turisticos adheridos a la ruta.

e Todos los actores destacan los mismos
valores del territorio y se refieren a la
cultura del vino.
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Diagnéstico parcial:

Un destino atractivo aunque rodeado

de una competencia feroz. Andalucia destaca por

hitos patrimoniales y otras rutas enoturisticas parecen gozar de mayor posicionamiento.

Las buenas comunicaciones y la co
turistico.

turista con capacidad de gasto.

mpenetracién de actores favorecen su desarrollo

Una oferta hotelera insuficiente y de baja calidad, que choca con las expectativas de un

2. Dimensién social

2.1. Incidencia de la ruta en la calidad de vida

de la poblacion residente

2.1.1. Incidencia de la ruta en el
mantenimiento, mejora o creacion de
infraestructuras (de transporte; sanitarias;
etc.).

No

2.1.2. Incidencia de la ruta en el
mantenimiento, mejora o creacion de
servicios publicos o privados (ambientales,
sanitarios, de transporte, culturales,...).

Las visitas suponen una inyeccién econémica
para las bodegas, que encuentran en ellas una
nueva fuente de ingresos, en un momento en el
gue su actividad es menos rentable.

2.1.3. Grado de satisfaccion de la poblacion
residente con la ruta cultural (percepcion
sobre la compatibilidad de usos turisticos y
no turisticos de los recursos culturales
(materiales o inmateriales) y naturales;
percepcion sobre los beneficios y perjuicios
que se derivan de la ruta, etc.).

No se conoce con exactitud, pero, segin los
actores consultados, se tiene una vision favorable
del desarrollo turistico de la comarca. Se tienen
expectativas sobre sus efectos econémicos.

2.2. Adaptacion a diversas necesidades social

es

2.2.1. Accesibilidad fisica (horarios y
condiciones de apertura; atencion a la
discapacidad fisica, etc.).

o No todos los atractivos de la ruta (lagares,
bodegas) son accesibles para las
personas con movilidad reducida.

Se abre todos los dias del afio. Los dias
laborables suele ofrecerse una Unica

posibilidad de visita al dia.

2.2.2. Accesibilidad intelectual (existencia de
visitas guiadas o de medios que favorezcan
la comprensién de todo tipo de publicos).

Se ofrecen visitas guiadas. En diferentes idiomas
con cita previa.

2.2.3. Accesibilidad econdmica (politica de
precios y existencia de descuentos).

El precio de la visita a la bodega con degustacion
oscila entre los 3y los 10 euros, segun la
empresa. Se suelen realizar descuentos para

grupos grandes.

Diagnéstico parcial:

Una ruta que pretende fijar usos y costumbres y generar riqueza.
Muestra capacidad de adaptacion a las diversas necesidades sociales.

3. Dimensién patrimonial-ambiental

3.1. Incidencia de la ruta en la conservacion y

revalorizacion del patrimonio cultural

3.1.1. Contribucién de la ruta a la
conservacion del patrimonio cultural
(financiacion de la conservacion;
revalorizacién del patrimonio, etc.).

e Laruta contribuye a la revalorizacion y
difusion de la cultura del vino.
Mantiene vivo el patrimonio inmaterial (los

oficios; los conocimientos).
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3.1.2. Fidelidad a la realidad histérica y
cultural en el proceso de puesta en valor
turistico (se han utilizado estudios cientificos
al respecto; se ha contando con el
asesoramiento de especialistas en la
materia, etc.).

Elevada. Se visitan lagares (lugares donde se
prensa la uva para obtener el vino); bodegas;
museos del vino (donde se explican las
caracteristicas de la zona y las practicas
extractivas).

3.1.3. Respeto a los limites impuestos por la
capacidad de carga

Se respeta el aforo de los establecimientos que se
visitan.

3.2. Impacto de la ruta en la conservacién medioambiental

3.2.1. Alteracion de patrones de
comportamiento de las especies autéctonas

Se desconoce.

3.2.2. Contaminacion acuUstica que genera la
ruta

No

3.2.3. Contaminacion visual y perturbacion
del paisaje que genera la ruta

e Uno de los proyectos que se pretende
desarrollar gracias al plan de
dinamizacion del producto turistico de la
ruta es la sefializacion de los principales
hitos que la compone, que se pretende
sea respetuosa y acorde con la
idiosincrasia del lugar.

¢ Desarrollando una actividad turistica en
torno al vino, se pretende contribuir a la
conservacion del paisaje y generar
nuevas vias para seguir viviendo del
vifiedo. Se desea que los recursos
endogenos, que confieren caracter al
lugar y forman parte de su idiosincrasia,
sigan siendo rentables y estando
presentes.

3.2.4. Residuos que genera la ruta

No.

3.2.5. Uso de los recursos naturales (agua,
suelo,...) que se realiza en el marco de la
ruta

En general, admisible. Se procura que sea
racional el consumo de agua en algunos de los
hoteles involucrados.

3.2.6. Contribucién de la ruta a la
conservacion medioambiental

Contribucién al mantenimiento del paisaje.

Diagnéstico parcial:

Los actores de este destino buscan la revalorizacion y conservacion del patrimonio inmaterial y
del industrial. De ello se derivan consecuencias positivas para el mantenimiento del paisaje.

Diagnéstico general

e La ruta debe enfrentarse a sus dificultades para diferenciarse y mejorar su
posicionamiento. Para lograrlo, el sector privado juega un papel fundamental.

e Se valoran muy positivamente la compenetracién de actores y los esfuerzos orientados a
la revitalizacion del patrimonio cultural, que favorece que se genere una actividad

econdmica rentable y sostenible.

Observaciones
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Ficha para el andlisis de la gestion turistica de las rutas culturales

Identificacion

e Nombre de la ruta: Camino de Santiago

e Localizacién: Termina en Santiago de Compostela (Espafia), pero tiene muchos posibles
origenes. Existen varios Caminos de Santiago: el camino francés; el del norte; el
portugués; el inglés; la Via de la Plata y el camino primitivo.

e Promotor/es: Administraciones turisticas y culturales; operadores turisticos privados.

o Web(s) de referencia: http://www.santiagoreservas.com;
http://www.santiagoturismo.com/camino; http://whc.unesco.org/en/list/669.

Presentacion

El Camino de Santiago ha conducido a los peregrinos hasta los restos del Apdstol Santiago
desde la Edad Media. Fue el primer Itinerario Cultural Europeo declarado por el Consejo de
Europa (1987). Muchos han sido los agentes publicos y privados responsables de su
consolidacién como oferta turistica.

Fuentes de informacién

e Plan de dinamizacion socioeconémica de los Caminos de Santiago, incentivado por las
Cémaras de Comercio de los Caminos Xacobeos.

¢ COMPOSTUR

e TURGALICIA

e Paginas webs clave, como la de la UNESCO, el CIIC.

¢ Informes derivados de la observacion directa.

¢ Noticias aparecidas en medios de comunicacion.

¢ Bibliografia especializada (articulos en revistas cientificas, comunicaciones a congresos,
etc.).

1. Dimensién econémica

1.1. Atractivo de la ruta y adaptacién a la demanda

1.1.1. N° de turistas que realizan la ruta e Segun la Delegacion Diocesana de
Peregrinaciones del arzobispado de Santiago
de Compostela, durante el 2008 el Camino de
Santiago fue realizado por 125.141
peregrinos®.

e Elafio en el que se registré el mayor nimero
de turistas fue 1999. Era afio jubilar y llegaron
11 millones de personas a Santiago y mas de
5 millones a Galicia.

1.1.2. Caracteristicas de la demanda Segun la Delegacion Diocesana de
(sociodemograficas, psicogréficas, gasto y Peregrinaciones del arzobispado de Santiago de
estancia medios, etc.). Compostelazz

! Fuente: Diario digital termometroturistico.com. Ntmero correspondiente al 13 de julio de 2009.
2 Fuente: Diario digital termometroturistico.com. Nimero correspondiente al 13 de julio de 2009.
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o Tradicionalmente, la demanda se concentra
en los meses de julio y agosto, aunque se
observa una cierta desestacionalizacion.

e Muchos de los peregrinos son extranjeros,
primando los europeos. Los principales
mercados emisores son Alemania, Italia,
Francia y Portugal. Les siguen Estados
Unidos y Canada.

e Encuanto a los espafioles, destacan los
peregrinos madrilefios, catalanes, andaluces
y valencianos.

e En 2008, 22714 peregrinos eran estudiantes,
y 14884 eran jubilados.

En 2007, con motivo del plan de dinamizacion®, se
realiz6 un estudio de publico que puso de
manifiesto lo siguiente:

Edad:
e EI41,5% de los entrevistados era menor
de 30 afios.
e EI29,2% tenia entre 31y 40.
e Un17%, entre 41y 50 afos.
e EI12,2% era mayor de 50 afios.

Camino elegido
e EI50% estaba realizando el camino
francés.
Un 21,1%, el camino del norte.
El 11,5%, la Via de la Plata
El 8,6% el camino portugués
El 8,2% el camino primitivo

Forma de realizar el camino
o EI85,4% lo realiza andando
e LaViade laPlata es la que registra mas
ciclistas.

Duracién del viaje
¢ Elviaje tiene una duracion media de 16
dias.
o EI38,7% estaba realizando un viaje de
menos de 10 dias.

Preferencias en cuanto a alojamiento
e EI79,2% de los entrevistados elige los
albergues del camino para pernoctar
e EI 17,7% también escoge otro tipo de
alojamiento, como las casas rurales, los
hostales o los hoteles.
Compafiia en el camino:
El peregrino, turista o excursionista viaja
fundamentalmente acompafiado. El 34,3% viaja
solo

® Fuente: Asociacion de Camaras de Comercio de los Camino Xacobeos. El plan se puede descargar
en la siguiente direccién: http://www.camaracompostela.com/default.asp?m=10&p=101
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Repeticion
e Lamayoria de los entrevistados estaba
realizando el camino por primera vez.
(62,1%).
e Elresto lo habfan hecho anteriormente.
e Lamayoria de los que repetian habia
realizado antes otra ruta jacobea.

Motivo de eleccién de la fecha:

El 77,5% de los entrevistados sefialaba que
realizaban el camino en verano porque es el
momento en el que dispone de vacaciones
laborales.

Cémo conoci6 el camino:
La mayor parte de los peregrinos afirmaron
conocerlo desde siempre 0 por otros peregrinos.

Gasto medio por persona y dia:
26,83 euros. Casi el 40% gasta menos de 20
euros/dia.

1.1.3. Motivos que llevan a la demanda a
realizar la ruta

e Espiritualidad del viaje

El paisaje y la naturaleza
Por practicar deporte
Por motivos religiosos
Por conocer parajes

e Por conocer gente

1.1.4. Grado de satisfaccién de la demanda
(con los servicios turisticos; la calidad
paisajistica; el trato dispensado por la
poblacién; seguridad; etc.).

Segun el estudio de publico citado, el 73,5% de
los peregrinos afirma encontrarse muy satisfecho;
el 25,6% bastante satisfecho; sélo el 0,7% poco
satisfecho; el 0,1% nada satisfecho; y el 0,2% no
sabe 0 no contesta.

1.1.5. N°y tipo de quejas y reclamaciones

Se desconoce

1.1.6. Segmentos deseados

No estan completamente definidos, pero del plan
de dinamizacion se desprende que se quiere
adaptar la oferta para lograr que acudan turistas
con motivaciones diferentes de las que presenta
la demanda actual y que gasten mas.

1.1.7. Popularidad de la ruta y
posicionamiento en el mercado turistico

Es, probablemente, la ruta cultural mas
reconocida a nivel internacional. Segun agencias
de viajes Camino de Santiago es una de las
marcas turisticas mas conocidas de Espafa.

1.2. Caracteristicas de la oferta: recursos, servicios e infraestructura

1.2.1. Recursos turisticos

El camino, que es un bien patrimonial integral,
reconocido como tal, si bien es cierto que en él
encontramos diferentes atractivos valorados por el
turista como:

Monumentos y centros histéricos
Paisaje

Gastronomia

Leyendas y patrimonio cultural de
tradicion oral.

1.2.2. Singularidad de los recursos turisticos

El camino goza de una gran singularidad.
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1.2.3. Certificaciones y reconocimientos con
los que cuentan los recursos o las empresas

e Primer ltinerario Cultural Europeo
declarado por el Consejo de Europa.

e Premio Principe de Asturias de la
Concordia.

1.2.4. Tejido empresarial turistico existente
y relaciones con la ruta

Con motivo de la realizacion del plan de
dinamizacion de los caminos de Santiago, se
recopil6 informacion al respecto en el afio 2007,
atendiendo a las bases de datos de los diferentes
gobiernos autonémicos:

Alojamiento:

e 408 albergues (hay mas en el camino
francés)

126 Campings

852 Casas rurales

966 Pensiones

468 Hostales

1.296 Hoteles

Restauracion:
44,582 Actividades hosteleras (el camino del norte
tiene mayor dotacién)

Oferta comercial:
86.031 Actividades comerciales minoristas

1.2.5. Infraestructura de transporte existente

o Llegar hasta el punto de salida: Existen
varios, por lo que su accesibilidad varia.
La existencia de aeropuertos en el norte
de Espafia; trenes y buenas
comunicaciones por carretera facilita el
acceso.

e Recorrer el Camino de Santiago: El
camino varia en los diferentes tramos, de
forma que a veces se camina sobre
asfalto; otras sobre senderos
polvorientos; y otras por caminos con
vegetacion. Incluso hay que cruzar algin
rio.

1.2.6. N° de puestos de trabajo que ha
generado la ruta

o Es dificil precisarlo. Se estima que
muchos pequefios negocios, destacados
anteriormente al indicar la oferta turistica,
se benefician del camino de Santiago.
Este crea necesidades de personal
estacionales, pues la demanda se
concentra en verano y los
establecimientos deben responder a las
nuevas necesidades.

e Autores como Precedo et al (2007)
sefialan que tras las acciones
promocionales que tuvieron lugar en los
afios 90 para reactivar el camino se han
terciarizado las economias de los
municipios que forman parte de él, y el
sector servicios ocupa a mas poblacion
activa.
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1.2.7. Adecuacion de la formacion y
experiencia de los recursos humanos de la
ruta al puesto ocupado

Varia segun el caso. Algunos profesionales
sefialan que en los caminos mas transitados,
como el camino francés, existen mas negocios y
también méas competencia, por lo que se cuida
mas la calidad, también en lo referente a los
recursos humanos. Pero son muchos los negocios
familiares en los que la formacion del personal es
dispar.

1.2.8. Satisfaccion de los recursos humanos
con su puesto de trabajo

Se desconoce

1.3. Compenetracion de actores

1.3.1. Existencia de una estrategia
compartida por los diversos actores
involucrados (administraciones turistica y
cultural; empresarios; residentes;
operadores turisticos; etc.).

El plan de dinamizacién ya mencionado
destacaba que el camino atraviesa diferentes
comunidades auténomas, con prioridades
diferentes. En los Ultimos afos, se esta trabajando
para lograr una gestion integral.

1.3.2. Establecimiento de canales para la
comercializacién conjunta

Si. Touroperadores y central de reservas de
COMPOSTUR.

1.3.3. Coherencia en la promocion turistica

El camino esta presente en la promocién turistica
de todas las comunidades involucradas, pero
cada una realiza la suya propia.

Diagndstico parcial:

El Camino de Santiago es reconocido
singulares y esta bien posicionado.

que algunos gastan muy poco.
Involucra a varios destinos, por lo que

internacionalmente, se basa en recursos

Atrae a un nimero importante de turistas que quedan muy satisfechos, si bien es cierto

la coordinacién y cooperacion entre ellos es un

aspecto importante sobre el que se debe seguir trabajando.

2. Dimensién social

2.1. Incidencia de la ruta en la calidad de vida

de la poblacién residente

2.1.1. Incidencia de la ruta en el
mantenimiento, mejora o creacion de
infraestructuras (de transporte; sanitarias;
etc.).

Se cuida el mantenimiento de los polideportivos y
albergues, especialmente cuando esta cerca un
afio jubilar.

2.1.2. Incidencia de la ruta en el
mantenimiento, mejora o creacion de
servicios publicos o privados (ambientales,
sanitarios, de transporte, culturales,...).

SegUn varios medios de comunicacion locales, se
suele reforzar la atencion sanitaria en afio jubilar
para atender a los peregrinos.

2.1.3. Grado de satisfaccion de la poblacion
residente con la ruta cultural (percepcion
sobre la compatibilidad de usos turisticos y
no turisticos de los recursos culturales
(materiales o inmateriales) y naturales;
percepcion sobre los beneficios y perjuicios
gue se derivan de la ruta, etc.).

No existen datos precisos, pero algunos estudios”
evidencian que, si bien existe cierto orgullo por su
propio patrimonio, los turistas podrian estar
alterando algunos patrones de comportamiento de
la poblacion y generando un cierto malestar,
sobre todo, cuando se masifican ciertos hitos.

2.2. Adaptacién a diversas necesidades social

es

2.2.1. Accesibilidad fisica (horarios y
condiciones de apertura; atencion a la

La ruta no resulta accesible para las personas con
discapacidad. Existen grandes pendientes y no

discapacidad fisica, etc.).

todos los tramos estan preparados para ser

* GIGIREY, A. (2003)
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recorridos con una silla de ruedas. Pese a todo
hay personas con movilidad reducida que lo
realizan, pero requieren ayuda.

2.2.2. Accesibilidad intelectual (existencia de
visitas guiadas o de medios que favorezcan
la comprension de todo tipo de publicos).

El camino resulta facil de seguir, incluso para las
personas con dificultad. Sélo hay que seguir la
sefializacion.

2.2.3. Accesibilidad econdmica (politica de
precios y existencia de descuentos).

Existen muchos Caminos de Santiago:

e Los peregrinos pueden utilizar albergues
y polideportivos para dormir, habilitados
por iniciativa municipal o autonémica.

o Existen restaurantes, alojamientos
hoteleros y casas rurales con diferentes
precios.

e Lacadena hotelera Paradores ofrece
alojamiento en los paradores situados en
edificios histéricos que se encuentran en
el camino.

Diagnéstico parcial:

¢ Las administraciones competentes pueden estar incidiendo positivamente en la calidad
de vida de la poblacion prestando atencion a infraestructuras y servicios pUblicos que son

utilizados por los peregrinos.

e La poblacién residente podria estar empezando a sentirse molesta por la masificacion
que sufren algunos lugares clave del camino.

e Mientras que el camino resulta accesible intelectual y econédmicamente, existen
bastantes dificultades para hacerlo accesible a las personas con movilidad reducida.

3. Dimension patrimonial-ambiental

3.1. Incidencia de la ruta en la conservacion y revalorizacion del patrimonio cultural

3.1.1. Contribucién de la ruta a la
conservacion del patrimonio cultural
(financiacion de la conservacion;
revalorizacion del patrimonio, etc.).

e El camino se mantiene vivo porque los
peregrinos los siguen recorriendo.

e Se celebran actos culturales en el marco
del camino, especialmente en afio jubilar.

3.1.2. Fidelidad a la realidad histérica y
cultural en el proceso de puesta en valor
turistico (se han utilizado estudios cientificos
al respecto; se ha contando con el
asesoramiento de especialistas en la
materia, etc.).

Los Caminos de Santiago han sido trazados por la
historia. No se trata de una ruta prefabricada con
motivos turisticos, aunque sea susceptible de su
aprovechamiento turistico.

3.1.3. Respeto a los limites impuestos por la
capacidad de carga

No se tiene un conocimiento exacto de la
capacidad de carga de ciertos monumentos y
parajes. Se visitan de forma masiva en afio jubilar.

3.2. Impacto de la ruta en la conservacién medioambiental

3.2.1. Alteracion de patrones de
comportamiento de las especies autéctonas

Se desconoce. Desde algunos medios
publicitarios se pide al peregrino que no salga del
camino trazado, por lo que se deduce que,
siempre que se respeten los limites, los
peregrinos no suponen un problema.

3.2.2. Contaminacion acustica que genera la
ruta

El trénsito de personas y animales (porque
también se puede realizar a caballo) puede
generar ruidos.

3.2.3. Contaminacion visual y perturbacion
del paisaje que genera la ruta

El camino se ha sefializado con flechas amarillas
y mojones de piedra con un simbolo, la concha.
Se trata de una sefializacién bien integrada en el
contexto.
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3.2.4. Residuos que genera la ruta e Se desconoce, pero se trata de caminos
transitados por gran cantidad de
personas.

e Enalgunas zonas, como Navarra, se ha
puesto en marcha un dispositivo de
limpieza y recogida de residuos que,
ademas, da empleo durante unos meses
a personas desempleadas”.

3.2.5. Uso de los recursos naturales (agua, Racional.
suelo,...) que se realiza en el marco de la

ruta
3.2.6. Contribucién de la ruta a la Se han dispuesto papeleras y contenedores a lo
conservacion medioambiental largo del camino, que facilitan la recogida de

residuos y el reciclaje.

Diagnéstico parcial:

e Es oferta turistica fiel a la realidad histérica y cultural; respetuosa con el medio ambiente;
y que revitaliza el patrimonio cultural.

¢ Se tienen pocos datos sobre la capacidad de carga de determinados parajes y
monumentos.

Diagnéstico general

El Camino de Santiago constituye una oferta turistica atractiva y que goza de singularidad y
popularidad. Contribuye a la revalorizacién del patrimonio. Podria ser mas rentable si se
configuran diferentes ofertas que respondieran a las inquietudes de diferentes segmentos.
Requieren especial atencién la compenetracion entre actores participantes en la gestion; la
percepcion de la poblacién sobre la masificacion de determinados hitos; y la capacidad de carga
de algunos atractivos del camino.

Observaciones

® Fuente: noticiasdenavarra.com; niimero correspondiente al 16 de agosto de 2010.
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