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The ecomuseum as a space for the activation
of governance processes. Co-management of
heritage in responsible tourism management.

Héctor Moreno Mendoza* Juan Manuel Parreino Castellano**
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria (Espana)

César Ubierna Expoésito***
Cabildo de Gran Canaria (Espana)

Abstract: An ecomuseum orients its conservation, formation and reproduction of identity and patrimonial
tasks based on the proximity to the territory and the population area it serves. This entails a flexible
management system that adapts to contextual specificities of this socio-cultural and geographical area,
empowering local populations to govern themselves in relation to a common project. This study explores the
activation of governance processes in ecomuseums, The Cultural Project of Community Development of La
Aldea on the island of Gran Canaria (Canary Islands, Spain) is taken as a case study, related to manners
and traditional work. Methodologically, interviews, informal conversations and direct observation have been
conducted to determine the presence of governance in the management. To assess the opinion of the visitor,
questionnaires were made. From the analysis it is possible to confirm that co-management, in accordance
with governance provides better decision-making in the formation of the cultural tourism product.

Keywords: Ecomuseum; Responsible tourism management; Governance; Case study; Identity; Community
development.

El ecomuseo como espacio para la activacion de procesos de gobernanza. Co-gestiéon del patrimo-
nio en la gestion responsable del turismo

Resumen: Un ecomuseo orienta su conservacién, formacién y reproducciéon de tareas identitarias y pat-
rimoniales en funcién de la proximidad al territorio y sus poblaciones. Esto implica un sistema de gestién
flexible que se adapte a las especificidades contextuales del area sociocultural y geografica, empoderando a
las poblaciones locales para gobernarse a si mismas en relacién a un proyecto comun. Este estudio explora
la activacién de los procesos de gobernanza en los ecomuseos, se toma como caso de estudio el Proyecto Cul-
tural de Desarrollo Comunitario de La Aldea en la isla de Gran Canaria (Canarias, Espana), relacionado con
las costumbres y tradiciones. Metodolégicamente, se han realizado entrevistas, conversaciones informales
y observacidn directa para determinar la presencia de gobernanza en la gestién. Para valorar la opinién del
visitante se realizaron cuestionarios. A partir del analisis se puede constatar que la cogestién, acorde con la
gobernanza, proporciona una mejor toma de decisiones en la formacién del producto turistico cultural.

Palabras Clave: Ecomuseo; Gestién responsable del turismo; Gobernanza; Caso de estudio; Identidad;
Desarollo comunitario.

1. Introduction

The high cultural content on offer in museums and other cultural assets, has made these institutions
develop their capabilities to manage environmental challenges better (Lebek et al., 2006), but also in
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634 The ecomuseum as a space for the activation of governance processes

terms of social challenges. Due to the constant innovation in management, recently ecomuseums challenge
a single accepted definition (Davis and Corsane, 2014: 119). It is understood here that ecomuseums
are characterized by identifying, in a given region, the traditional living environment through cultural
and natural heritage valued to be protected and preserved (Elliot, 2006). In this sense, and based on
the Declaration of Intentions of the Long Net Workshop, Trento (Italy, 2004), the ecomuseum is taken
as a form of dynamic community agreement by which heritage is preserved, interpreted and managed
for sustainable development.

These agreements are the basis for the implementation of governance mechanisms, with the common
objective of the social, environmental and economic development of the local population. This common
process of management in heritage (Davis, 1997: 199; Haveri et al., 2009) involves the responsibility
among the actors of the cultural resource, promoting multiple uses of heritage.

Responsible tourism is based on sustainability, but without becoming a specific or thematic tourism
typology (Idelhadj, Rivera and Rodriguez, 2012). More than a product, it is a series of commitments,
sensitivities, and responsibilities on the actions that affect both the tourist and the tour operators and
intermediaries and the public administrations involved. All must, following these principles, recognize
the central role of the local population and the control that it can practice in the tourism development
processes of their territory (Santana-Talavera, 2008). This way of conceiving tourism has a social aspect
that implies respecting, promoting and developing local cultures and protecting them from cultural
homogenization, over-marketing and overexploitation.

Responsible tourism (RT), as a tourist action linked to the movement of ecomuseums, constitutes
in itself a social movement that involves a niche market (Reverté and Guix, 2013). The application
of such actions on a territory, in addition to contributing positively to the conservation of the natural
and cultural heritage, promotes memorable experiences and better perception of the places both for
the hosts and for the visitors. The RT, as an attitude, tends to minimize unwanted socio-cultural,
socio-economic and environmental impacts, to improve the welfare of host populations, to involve
these populations in decisions that affect their lives and future opportunities, and to improve
understanding of the local culture by tourists. This responsible vision must be articulated on some
notions of management, with governance being the tool to involve the local population in decisions
about cultural heritage.

The purpose of this paper is to explore the activation of governance processes in ecomuseums, starting
from the involvement of different agents in their development, establishing the level of participation
and co-management of the local population in the administration of the resources of the ecomuseum.
For this purpose, the Cultural Project of Community Development of La Aldea (PDCLA) on the island
of Gran Canaria (Canary Islands, Spain) has been chosen as a case study. Based on interviews, informal
conversations, questionnaires and direct observation, the application of co-management of heritage is
determined as an aspect of responsible management.

For this research, co-management in the administration of the museum is conceived as the set of
decisions and activities in terms of conservation and sustainable development of the environment;
assumes the principle of community management. In this way, it constitutes a management paradigm
with respect to the traditional museum administration (depending on its management model).

Otherwise, it is hypothesized that co-management, as a form of application of governance, is
shown as an effective tool for the sharing of responsibilities and competencies in the management
of resources, being sustainable over time and contributing to overcoming crisis intermediate
(economic and social).

2. Co-management as a strategy for governance in the ecomuseum

Governance, as a negotiation and cooperation mechanism between different actors (at the private or
public level, and from the individual, business or institutional point of view), has gained prominence
in recent years in various sectors of society. Unesco (2005, p.78) proposes governance in the heritage
sector as maintaining the balance between social and economic objectives and between individual and
communal goals. The purpose of the governance framework is to promote the efficient use of resources
and to demand responsibility for the administration of those resources. What is sought is to align as
much as possible the interests of individuals, cultural heritage and society. For the context of museums,
the adaptation that Legget (2006) makes for this area has been taken: “The Stakeholders of a museum
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are individuals or organizations that have an interest or influence in the capacity of a museum to
achieve its objectives”.

This mechanism has been studied in other areas, such as in the context of global intellectual
property policies, understood as a set of agreements and legal systems, which largely regulate the flow
of information on the Internet (Souza et al., 2014), or in environmental policies (Durant, 2017; Newin
et al., 2018; Videira et al., 2018). It is in the case of museums where there is special interest to link the
diversity of actors in the formation of strategies for a common social, economic and cultural development
(Cosmin, 2018, Elsorady, 2018, Loach et al., 2017, Zuned, 2018).

A fundamental challenge in achieving governance is to involve a diversity of partners and gain
legitimacy (Huxham and Vangen, 2005, Vangen and Huxham, 2012). The very attraction to collaborate
is to take advantage of this diversity of capabilities and disparate resources, generate new solutions
and synergies between partners in response to this spectrum of diversity of challenges. Governance is
discussed in the literature from different dimensions.

First, by the degree of collaboration in the short or long term (Keast et al., 2007). Secondly, the
degree of formality and rank of centralization, from a loose network to a strong association with its
own legal entity, administration, organization and staff (Bryson et al., 2006; Provan and Kenis, 2008).
Third, there are systems of accountability that clarify who in the association is responsible and for
what (Geddes and Shand, 2013). Finally, there is the value of openness in the degree of participation of
the members and clarity of assigned roles (Huxham and Vangen, 2000), through people who represent
partners without pre-established role assignments.

The term “co-management” (also referred to as participatory management, co-administration, or
shared management) constitutes an “institutional arrangement between the local users of a territory
or set of natural resources and / or groups interested in their conservation, and the public agencies in
charge of the administration of these resources. It implies both a distribution of responsibilities and
competencies, and a clear definition between the exercise of public authority and the patterns of use,
access, control and subsequent management of resources” (Girot, 1998). The same author mentions that
co-management is essentially a “partnership” between parties that share an interest, a responsibility
and a vision about the sustainable use of a resource. These alliances must include various sectors. In
the field of museums, co-management involves the participatory use of communities in areas related
to eco-cultural spaces or in the process of musealization (Adan Alfaro, 2010; Janes 2016). This eco-
-management has the challenge of reaching agreements between the various economic sectors that
make up the productive framework in a given area.

Challenges of intersectoral alliances

An intersectoral partnership (a museum) involves the public and private sectors and third parties
that work together to manage resources and capacities and share decision-making in the medium and
long term, or to address a complex social problem (Selsky and Parker, 2005; Bryson et al., 2006). The
existing literature on intersectoral alliances is very diverse, and depends specifically on the specific
sector (Huxham and Vangen, 2005, Bryson et al., 2006).

In a cross-sectional sector, such as culture, partnerships take time to come to fruition and delivery
is often slow, and often many intersectoral partnerships do not achieve their objectives. The literature
on the cross-sector on partnerships can be summarized in relation to three particular challenges:
governance, strategy and leadership.

Previous studies characterize the nature of the strategy as multilevel, interconnected, dynamic, and
as a result, with unintended consequences (2006, Seitanidi, 2008, Clarke and Fuller, 2010, Vangen and
Huxham, 2012). That is why many authors emphasize the need to negotiate an agreement on a purpose,
but there is a division in the literature on the best way to overcome this problem (a fast and slower way).

The initial challenge of leadership is to create partnership (Crosby, 2010; Klijn et al., 2010), which
is helped by an organization or coordinator, who is powerful, credible, committed in the long term,
capable of rethinking and raising the profile of the problem, and has a large capital (Waddock and
Post, 1991; Bryson et al., 2006). Once the intersectoral partnership has been initiated, leaders need to
balance the number and diversity of people involved, between a more democratic one (Bryson et al.,
2006) or selective approach (Klijn et al., 2010). When conflicts arise, leaders must have an essential
role of mediation (Crosby and Bryson, 2010; Klijn et al., 2010).

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 19 N° 4. octubre-diciembre 2021 ISSN 1695-7121



636 The ecomuseum as a space for the activation of governance processes

In the literary review, the need to have a strong individual leader is highlighted, either from the
public (or private) sector based on authority is emphasized (Ansell and Gash, 2008, Crosby, 2010, Geddes
and Shand, 2013) or a private social entrepreneur (Waddock and Post, 1991).

3. Case study: The Community Project of La Aldea

The PDCLA emerges in a very specific context in which many of the reasons that led to its
creation are determined by the special geographical conditions in which it is located. La Aldea de
San Nicolas is located in the west of the island of Gran Canaria (Map 1) and is surrounded by a
rugged orography. Previously, communications with the outside were made by sea. Its relief, eroded
and very abrupt, is divided by numerous ravines. The weather is dry with a semiarid landscape,
has determined the proliferation of small core scattered throughout the municipality looking for
the wettest areas, flat ravines and their heights crowned by extensive pine forests. (Lépez Garcia,
2003, Sanchez Gonzalez, Suarez Espino and Moya Otero, 2002). The municipality of La Aldea de
San Nicolas is about 50 kilometers from the tourist area and 63 or 111 kilometers according to
the chosen route, from the capital of the island, Las Palmas de Gran Canaria. The population is
of 7,613 inhabitants (2017). The cultivation of tomatoes is the main activity of the municipality
(Cabildo de Gran Canaria, 2018).

Map 1: Location of the Community Project of La Aldea

The authors.

The Cultural Project of Community Development La Aldea (PDCLA), in Gran Canaria, begins
when two teachers from the Public School Cuermeja, José Pedro Suarez and Lidia Sanchez, decide
to incorporate popular culture into the activities of the educational center where they worked. This
happened in 1980 in the School Residence of La Aldea de San Nicolas de Tolentino. The teachers’
concern for achieving coexistence was accompanied by the idea of reducing the negative effects that
the prolonged separation of their family environment could have on the residents. In this way, a
commendable didactic and ethnographic experience emerges (Sanchez Gonzalez, Suarez Espino and
Moya Otero, 2002).
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Image 1: Visitors entering the Pottery Center

Photo: the authors

Image 2: Visitors at the Gofio’s Grinder

Photo: the authors
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This experience of ethnographic participation has been recognized nationally and internationally
for its cultural and educational values, but mainly for its concern for the recovery and transmission
of intangible heritage. UNESCO considers intangible heritage traditions that are transmitted orally
or through gestures and are modified over time through a process of collective recreation, with each
individual being the patron of their own community. In short, PDCLA has been considered by the
International Scientific Committee of Museums, as “the most important living museum in Europe”
(Sanchez Gonzalez and Suarez Espino, 2006).

Description

There are various activities that make up the PDCLA: the Living Museums, the handicraft workshops,
the native sports, the Regional Annual Folklore Days, the participation in popular events (Auto de los
Reyes Magos, Rancho de Animas), etc. Since its creation, the Community Development Project has
created numerous living museums where you can enjoy traditions (Sanchez Gonzalez, Suarez Espino
and Moya Otero, 2002).

Image 3: Sketch of the distribution of museums in the PDCLA

. frafanda
Source: http://www.proyectolaaldea.com/

They started with La Ganania, a traditional farm from the early twentieth century with original
rooms that show the ways of life of rural culture, and the Water Mill to grind the Gofio!, a building of
the late nineteenth century that has been rebuilt (SAnchez Gonzalez, Suarez Espino and Moya Otero,
2002). Then, other museums were added with the trades and activities of the town in the 20th century:
the Shop, the Music Museum, the Pottery Center, the Barber Shop, the School, the Tomato Store, the
Shoe Store, the Rural Medicine, the Smithy, and the Butcher Shop (Suarez Moreno and others, 2005).
The last two spaces incorporated into the Project are the Museum of the Shepherd (2014) and the
Museum of Traditional Clothing (2016).
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Image 4: Museum of Rural Medicine

Photo: the authors

Permanent and temporary offer
You can make three visits or different routes: a first “short”, a second “medium” and a third “long.
This route is also configurable in terms of spaces.

Image 5: Music Museum

Photo: the authors
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As management aspects, schedules can be arranged with the organization, usually adapted to the
needs of the group (it is requested that they are at least 10 - 12 people, there is no maximum, although
groups larger than 25 are not recommended). The entry price is free. The museum has brochures (only
in Spanish and digital), panels and posters (Spanish), guided tours (Spanish) and does not have videos
or projections.

The Project is formed as a non-profit association, led by an assembly that is coordinated by a pre-
sident, a vice president, a treasurer, a secretary and a vocal. The assembly is the form of government
in the Project. They meet twice every week (Tuesday and Thursday). Normally fifty people meet, the
managerial positions are assigned by means of proposals. Votes are taken to make decisions. There is
a statute and a memory of association. Decisions are made in the assembly, people reach an agreement
easily. People delegate to other people.

The annual income € 15,000 (2017) comes from a grant from the FEDAC: Foundation for the
Ethnography and Development of the Canarian Crafts (Autonomous Foundation belonging to the
Cabildo de Gran Canaria). For a long time they were not assigned or registered. Now they make up an
association. As for the staff, the number of those directly involved is 45 volunteers. For some events,
over 200 participants are exceeded.

The Project does not have a cafe or restaurant, nor a souvenir shop, there are no staff hired for
cleaning, security or guided tours. As a Project policy, they never talk about bad relationships with
governments. There is a collaboration agreement with the education council of the Government of
the Canary Islands. There is another agreement with Fedac, to be able to pay rents and food for the
animals. There is no agreement with the local council. There is no relationship (for decision making or
financing) with private companies. For example, if you have to go to a congress, the project or sometimes
members have to pay all expenses.

Governance (principles and criteria) and actors in the ecomuseum

The Project complies with the 35 criteria of the 5 principles of Governance: Legitimacy and voice,
Management (strategic vision), Efficiency and efficiency (performance), Responsibility and transparency
(accountability) and Justice (compliance with the law). Some aspects to be highlighted in relation to
Governance are: People want to take off problems. They delegate decisions to other people. There is
discussion; the decisions to be made are shared. There is an annual report where the objectives of
the following year are established. Those responsible believe that there is diversity and effectiveness
in this project, as well as a great work of learning, what is done and what is to be done. There has
never been distrust with this management model. The only problems could be political and money.
There have never been legal problems. The human group (volunteers) is the main stakeholder in this
project. All are real characters and each one has a specific role in the group.

Therefore the strategy is to give prominence to those who really have it, that each one is a
protagonist within its scope, for example the carpenter will always be the person best seen within
the carpentry. It is not possible to supplant protagonisms of anyone. The people who make up
the project are those who possess the attributes of power, legitimacy and urgency, all without
exception, since without them the project could not be continued. Each of these people represents
an important part of a collective project that is the total of knowledge and individual contributions,
both material and immaterial.

4. Methodology

The purpose of this research is to explore the activation of governance processes in the Cultural
Project of Community Development of La Aldea, starting from the involvement of different agents in
its development, establishing the level of participation and co-management of the local population in
the administration of the resources of the Project. For this, a qualitative research strategy focused on
the case study has been chosen (Eisenhardt 2002, Hamel et al., 1993, Simons, 2011, Yacuzzi, 2005,
Yin 2003). The selection of the case was made, after a review of the island museums (Gran Canaria,
Spain) and determination of their areas of competence, taking into account the best existing ecomuseum
reference on the island of Gran Canaria, which receives more than four thousand visits annual (Table
n°l). Subsequent applications, at least partially, follow the work of Adie and Hall (2017), which perform
a comparative analysis of three case studies.
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Image 6: Making the cheese in the “Ganania”

Photo: the authors
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For this study, a qualitative approach is taken (Shaw & Ivens, 2002). The application of this pers-
pective is applied by analyzing the responses of the questionnaires, determining the sample according
to the degree of saturation detected in open responses (Thomas and James, 2006), and contrasting
this information with that obtained through other techniques such as the semi-structured in-depth

interview, the conversational interview and the direct observation.

Table n° 1: Distribution of visitors in the case study.

Visits (2019)

TOTAL

Students and
Groups%

Local %

National %

International%

Activities %

P.C. Aldea

4.600

55

15

10

15

5

The authors.

Starting from the problems highlighted in the theoretical framework of the research, and the
objectives that focus it, a guide questionnaire was prepared for the interviews (in-depth and conver-
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sational) deciding that the informants would be allowed to introduce topics of interest, conducted
by the interviewer at the right moments. This strategy allows, beyond the information previously
considered relevant, the informants provide nuances that were revealed in each case as inflection
points in the configuration of the network, its interpretation and the consequent application in the
management of the museum.

For the interviews, it was considered to take those responsible for management as key informants.
Establishing a semi-structured guide that raised 14 topics or issues of interest. The digital audio
recording of each one was carried out, favoring a more exact interpretation (Yin, 2003) and allowing
to take clarifying and complementary notes, useful at the time of the transcription. With the informed
consent and the confidentiality due to the interviewees, the protection of the audios obtained was
guaranteed.

The conversational interviews conducted with the volunteers, complemented by direct observation,
served to determine the objectives and hypotheses of the present study. These techniques contribute
especially to the qualitative determination of the degrees of relative importance of each of them in the
management of the museum, guiding the interpretation of results in the analysis of indicators made
with the Caqdas.

In a pre-interview phase, a questionnaire was carried out on a random sample, determined by
saturation, of 100 visitors (table 2).

Table n° 2: Period, areas and sociodemographic characteristics of the survey

Period 29/7/2016 - 21/12/2016

100 (intentional

sampling) Data collection system | Paper

Sample

<18 years: 7%

18 - 30 years: 16 %
31 - 50 years: 37 %
51 - 70 years: 32 %
> 70 years: 6 %
NA: 2 %

Woman 55%
Gender Man 44 %
NA: 1%

Age

The authors

The questionnaire was designed to assess the opinion of visitors, distributed in 14 questions: 1) country
of residence, 2) type of accommodation, 3) how it has arrived at the museum, 4) with whom visits the
museum, 5) age, 6 ) gender, 7) reasons for the visit, 8) how knew the museum, 9) guided visit (quality
and time), 10) assessing characteristics (treatment, environment, presentation, quality and usefulness,
learning, interest, accessibility, signage, price of tickets, services, and waiting time, 11) quality - price,
12) aspects that “they liked”, 13) aspects that “they did not like” and 14) suggestions.

To analyze the content and proceed to the coding of the last three, due to the wide possibility of answers,
since the questions were open, eight categories have been established in terms of their content, taking as
reference the aspects of the museum that establishes the Permanent Laboratory of Public of Museums
of Spain (Ministry of Education, Culture and Sport, 2013, pp. 95-98): 1) exhibition, 2) communication
and information, 3) operation, 4) conservation, 5) facilities, 6 ) staff, 7) promotion and 8) others.

To perform the qualitative analysis and make it effective (Gibbs, 2012), data management has been
efficient, coherent and systematic. A computer-aided Qualitative Data Analysis Software (CAQDAS)
was used, specifically Nvivo 10.

The first step taken in Nvivo has been to import the information for each one of the case studies:
internal elements (questionnaires, interviews and observational notes) and external elements (taken
from the social networks and web pages), the latter with the Ncapture tool.

The second step with Nvivo has been coding (gathering material by subject, topic or case) and creating
nodes (sections that allow information to be collected and searched by patterns). For the codification of
contents, nodes have been created, codified, with the “automatic codification based on patterns”, then
all the nodes and documents that make up the same are actively linked in each project.
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The third step has been to perform queries to search and analyze words or phrases in the resources
or nodes, for example, those words that appear most frequently. You can also ask questions and find
patterns based on the classification, check the congruence of project classifications and review progress.
A project was carried out in the analysis of the data entitled “PC La Aldea”.

The fourth step is to explore data with graphs, models or other visualization techniques. This serves
to help explore trends, test theories and make sense of what happens in the resource material. You
can create models and charts to make connections between the data, not just to plan the project. The
graphs show how the elements of the project are connected, for example, to see which elements are
connected to a selected resource or node.

5. Results

The need to correlate the intention of the participation process, and by extension the principles of
governance, with the specific characteristics of the museums, is shown as a relevant aspect due to the
socio-economic and identity implications that these cultural implications have on the linked populations.
The identification of the main actors (volunteers) and secondary actors (linked to the Project), both real
and potential that have the capacity to influence the network and, to take part in the agreements reached
on the cultural offer, has been decisive. The traditional approach in the management of museums is,
generally and with exceptions, incapable of evaluating the effects that the incorporation of new agents
and new forms of management would have on the strategy concerning the agents involved or with the
capacity to be. With the tools used (direct observation, interviews with the staff of the museums and
questionnaires to the public, which triangulate the information (Patton, 2002), the results obtained
with Nvivo will be interpreted, from the case study treated.

Management model and its limitations

It should be noted that in the case of the Community Project of La Aldea, the projection of image
and the consequent capture of the public is tremendously intuitive and not professional, (Table 3). In
this case, based on local volunteering and the assembly regime, it meets twice a week (usually about
forty people, with delegation of votes among its members), taking decisions on the functioning and
even new projects (each project with a coordinator) in a participatory manner in the majority system.
Achieved leadership, individually proposed but accepted by a majority, faces the structural challenge
of obtaining financing.
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Image 7: Visitors in “the Store”

Photo: the authors

It could be observed that the final execution of its commitments of conservation, diffusion and
improvement of the uses of the cultural heritage, will be largely framed in the distribution of economic
resources. However, the structure that delimits both the internal agreements and the relations with
their environment, in a broad sense, contribute in large part to the degree of agility in the execution
of projects. The Community Project of La Aldea, is capable of executing small (in duration and target
audience) samples and museum activities almost self-managed and self-financed by their promoters.
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Table 3: Characteristics of the management model of the Community Project of La Aldea.

Characteristics

Community Project of La Aldea

Ownership

Private

Financing

Dependent on grants, agreements and donations

Board of directors

Self-government Only submitted to the endorsement given by
the assembly

Staff

Volunteers. Everyone is involved in what they know and can
without compensation

Staff number

45 fixed volunteers
Approx. 200 eventual volunteers

Financing (2017)

15.000 €

Funding source

Grant from the Foundation for Ethnography and
Development of the Canarian Crafts (FEDAC, Cabildo de
Gran Canaria)

Decision making model

Assemblyman. Selected executive positions.

Donations

Habitual

Public-private relationship

With companies it is practically non-existent.

Compliance with 35 governance criteria

Perform all criteria

The authors.

The representation of the organizational structure and financing makes a gradient that ranges
from the professionalization of the activity to emotional voluntarism perceptible. It is worth noting
the commitment of each member of a community with a project that is taken for granted through its
proposal and demonstration, each one contributing their time and concrete experience.

The analysis of the ecomuseum shows a lack of relations with the insular business framework. This
need of relationships is largely due to the lack of strategic vision (and commercial responsibilities) of
the Project, but also due to the voluntary nature of its members. Canarias focuses its economy on the
provision of services, receiving about 16 million tourists in 2017, of which the island of Gran Canaria has
more than 4 million. These visitors are accommodated in 164 hotels and 425 non-hotel establishments,
but there should also be a multiplicity of transport companies (buses and rental vehicles), gastronomy
and catering, leisure services (especially travel agencies and tour guides), etc. The direct involvement of
companies in the activity of heritage, where the culture is considered as a complement to the trip (only
2.6% declare it as a reason to choose the Canary Islands election), shows the lack of interest shown by
the promoters of the heritage.

It is true that the performance of a museum / heritage site is due, initially and legislatively, in the first
place, to local populations, although the definition of the local in a globalized world is quite uncertain
(Borja and Castells, 2006; Catrina, 2015). Governance, as a mechanism of democratic participation
(Mercer, 2005), is a non-parity commitment to the complex areas of economic, human and sociocultural
power relations, where citizens are partners, stakeholders and actors. In principle, any museum,
when making museum decisions and social extension, must take into account that the visitor plays an
important role. This without forgetting its economic responsibility for the territory and, therefore, its
commitment to visibility, in this case, to residents and tourists.
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Image 8: Visitors in the “Ganania”

Photo: the authors

In this analysis, the Project’s difficulty of belonging to tourist circuits (9% tourists) is notorious,
but it is necessary to clarify the territorial context. But, in addition, the Community Project is
practically invisible both in tourism promotion and for the island population. To the oblivion and
difficulty of structural and historical communications of this municipality, the patrimonial is also
added.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 19 N° 4. octubre-diciembre 2021 ISSN 1695-7121



Héctor Moreno Mendoza, Juan Manuel Parrefio Castellano, César Ubierna Expdsito 647

Image 9: Museum of the “School”

Photo: the authors

Trying to measure the satisfaction of the visit, respondents were asked to rate a number of
aspects on a likert scale 10 (treatment, environment, presentation, clarity and usefulness of content,
learning, interest, accessibility, signaling, entries, services, time waiting), obtaining an average of
8.88. The aspects most valued were learning (9.5) and treatment (9.4), while the worst rated were
accessibility (8.7) and services (6.5). These data can, taken systematically, help to improve the project’s
commitments, giving voice to visitors. However, the most notable is the number and quality of the
comments or free responses, which show the interest of the visitors for intervening in the process of
patrimonial representation.
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Table 4: Characterization and opinion of the visitors
of the Community Project of La Aldea.

Characterization of the visitor Cultural Community Project of La Aldea (n = 100)

Students and groups: 60%, Local: 15%, National:
10%, International: 15%

Visitors
9% tourists
80% residents
How do they get there? 75% excursion

Association or group

Knowledge of the museum Friends and family

“improve knowledge” 27%

Outstanding motivation “it is one of the main attractions” 17%

Satisfaction (0 - 10) 8.88
162 comments, of which 48 are suggestions
Free comments Positive 101

Negative 13

The authors.

Beyond requesting improvements in services, such as restaurants or souvenir shops (which are still
important in these heritage and leisure contexts), visitors indicate that they want other issues, for
example, that the communication of contents needs to be adapted (videos and brochures). The problem
lies in the lack of professionalism and resources to have a team responsible for communication. In fact,
the brochure available for non-school audiences does not meet the appropriate characteristics for the
communication of patrimonial content.

Image 10: A group of students learning to plant in the “Ganania”

Photo: the authors
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Governance in the Community Development Project

Governance as a mechanism to exercise power can be established through 5 principles and 35 criteria
(Aggarwal et al 2016, Graham et al., 2003). In the case of the Community Project of La Aldea, it has
been determined that all the principles and criteria are met.

In the Project, the volunteer, conformed in assembly, is the main stakeholder of the patrimonial
action. It is a group of people who, since 1980, have tried to transmit ethnographic values that are
considered part of the tradition, forming a living ensemble of museum representations. From a stable
nucleus, between 200 and 300 people meet in a flexible manner, to which specific roles and functions
are granted. In a long time and with a diversity of opinions, the responsibility of managing personal
relationships has relapsed on the elected leaders. The people who make up the Project are those who
possess the attributes of power, legitimacy and urgency, all without exception, without them the project
could not be continued.

Image 11: Volunteer explaining the gofio grind

Photo: the authors
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The project from the point of view of the volunteers

The interviews were conducted with 10 volunteers from the most active of the Project, aged between
66 and 86 years, four women and six men. With the interviews, it is corroborated that the Project has
been beneficial for the community, since it has provided economic and social benefits. On a personal
level, the volunteers have brought joy, will and entertainment. It follows that the main contributions
have been the recovery of lost or near-lost traditions and the learning experiences of the volunteers
themselves. Some of these traditions are folklore (the Rancho de Animas) and dances, as well as the
pursuit of activities after the retirement of their respective jobs. Many volunteers declare to feel
happiness, pride, affection or devotion for their work in the Project, as well as not feel obligations when
participating. There is variety in the motivation to participate in the Project, although the highlight is
to dance or to sing. Some volunteers highlight their role as part of the exhibition in museums: grinding,
sowing, explaining the carpentry or packaging tomatoes. All volunteers show the sensation of feeling
useful in their participation. There are various contributions that highlight personal level, such as gain
health or maintain friendships.

The interviewees emphasize that everything is important in the Project, although more speci-
fically the relationships established with the volunteers and the conservation of the tangible and
intangible assets of the same. The totality of the participants in the interview expressed that they
would not change anything of the Project, as well as that when they have a proposal they propose
it in the assembly.

Although all volunteers understand that the Project can grow with more visitors and visibility, they
consider that they can not be overwhelmed to attend large masses of visitors. They believe that it can
be given more promotion from the public administration. All the interviewees think that it would not
be necessary to professionalize all or part of the Project, and that if this happened, they would stop
participating in it.

The problems, although they do not stand out, are mainly the lack of economic aid to carry out the
maintenance of the museums, as well as the loss of volunteers. The volunteers understand that the
Project must be maintained with the people who are joining. The public institutions have the possibility
of helping to maintain the current model, buying the private spaces and transferring the management
to the assembly, the property would be municipal.

The perception of the local traders about The Project

It follows from the informal conversations held with the heads of ten commercial establishments
near the center of of La Aldea de San Nicolas (where the PDCLA is located), that the realization of the
various activities carried out by the Project has a significant impact on positive in their businesses.
The totality of the people with whom these conversations took place, shows their support to it, and
declares that since its inception, it has been fruitful both from a social point of view, but above all
economic.

In terms of sustainability over time of the Project, there is a diversity of opinions. Approximately
half of the traders surveyed, question the viability and long-term maintenance (10 years as a reference)
of the Project. The main reason they show is the high age of the majority of volunteers who currently
participate in living museums, and they fear that it can not be sustainable for several years. However,
the other half does not question the social sustainability, which would imply economic sustainability
of the Project (including museums and other representations), and consider that other people will
assume responsibilities, and that therefore they will continue with the activities that so far, obviously,
those who have doubts develop, if they hope to keep the visits to the environment, since they benefit
economically from the visitor.

6. Conclusiones

The PDCLA volunteers think that this model is the most appropriate for the management, involving
more people, especially concerning young people. The mission (short term) of the Project is to continue
growing, since those involved understand that it is not all over. While the vision (the future projection)
is to perpetuate in time the culture generated by the different forms of life.

As conclusions to the case study that has been selected, three aspects have been determined, which
are generalizable in other ecomuseums: a) the high emotional load, so the word predominates over
the texts. While in other museums you have to keep quiet and obviously nothing can be touched, in
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Image 12: Visitor at the Tomato Packaging Store

Photo: the authors

this model, they want people to talk and touch the artifacts as much as possible, b) people who are in
the museum spaces, sometimes, are who have lived in some way in each of those places, that makes it
different from others, ¢) the altruistic side of the people that make up this museum.

The success of a museum should not be measured as that of a company, in terms of economic profit
for itself or the institution that sponsors it (Barbieri et al., 2017, Evemuseografia, 2017), but is based
on social utility that can contribute to the community of which it is depositary. It is not efficient to
make a direct inference between success and number of visitors, while that figure would have to be
weighted with respect to the capacity to call (connected with the projected image) and the influence
on the institutions, as well as the level of satisfaction of its employees. Other indicators would be the
impact it generates on the quality of the community’s scientific education and the economic flows directly
or deferred promoted, including the capacity to generate jobs and business skills (Beel, 2017). Due to
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this, the commitment of all the parties involved in the development of the museum and its activation
and patrimonial dissemination actions is required. The set of stakeholders, from the managers, to the
local community, the companies and the visitor, as the main actor to which the efforts of maintenance
and updating of the museum offer are destined, forms the nucleus of the possible strategies aimed at
good practices (Soren, 2005) in the governance of the institution.

This work is part of a larger analysis, which seeks to verify not so much the success of museums,
but the common benefits that can be obtained by their success for the populations involved. Enhance
patrimonial sensibility (both cultural and environmental), generate funds for non-profit causes and
establish community awareness, in some cases identity, more than justify the institution’s effort to create
broad networks of social impact. For this reason, it is important to establish methodological instruments
to infer degrees of governance and governability, determine the range and depth of their networks, and
the quality of relationships among stakeholders. Such information, generated in a systematic way, can
contribute to establish a bidirectional and symbiotic relationship between the museum and local actors,
also detecting possible conflicts of interest or gaps in the structure of the network.

The governance of museums goes through the value of what is shown, the rigor of what is commu-
nicated, the approach to the user, the involvement in local environments and an acceptable degree of
political and financial independence. In tourist destinations, or when the museum itself is an attractor
or motivating complement to the visit, the case literature seems to advise the development of strategies
that, through knowledge, estimate the profile of its potential users-tourists and their needs, above the
mere interest of communication of speeches. It is about complying with the directive to transmit to
conserve, and not to trivialize the heritage.

It is recognized as a limitation of the research presented and of these conclusions the impossibility
of having carried out a diachronic analysis that included the follow-up of concrete actions in the
network of relationships. Even with this, it is considered that the exposed perspective can contribute
to the generation and promotion of new forms of public-private-community relationship, establishing
measurable roles and responsibilities that support the road to sustainability. It does not seem rational
that the museum is a value only for itself and its proponents, nor that the museum is a kind of theme
park. The analysis of the operation of governance applied to heritage shows different possible scenarios.
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Resumo: O objetivo deste estudo é analisar a evolugao dos hdspedes e visitantes dos museus da Regiao
Auténoma da Madeira (RAM), no periodo 2012 - 2018. Um museu por defini¢cdo, é uma entidade sem fins
lucrativos, ao servico do desenvolvimento de uma sociedade. Os museus surgem na sociedade com varias
finalidades das quais salientam-se: servigo a sociedade, difundir conhecimento, preservar a memoria,
conservar os objetos de estudo museoldgico, investigar, divulgar e valorizar cada uma das diferentes
tipologias de patrimoénio cultural e artistico tangivel e intangivel. A estratégia deste estudo baseou-se na
obten¢ao de informacao através da consulta de dados disponiveis nas diversas bases de dados estatisticos
existentes. Assim procurou-se fazer a recolha de dados consultando o Instituto Nacional de Estatistica e a
Diregao Regional de Estatistica da Madeira. Verificou-se que o numero global de visitantes aumentou no
periodo considerado, que sendo provavel a relagdo com o turismo, néao foi possivel demonstrar uma relagao
direta entre os fluxos turisticos e a afluéncia de visitantes nos museus, face aos dados disponiveis. Apurou-
-se que a realidade museoldgica da RAM, a par do contexto nacional, esta fortemente exposta ao setor do
Turismo, colocando em causa a subversao da instituicdo museoldgica.

Palavras-chave: Cultura; Ilha da Madeira; Museus; Turismo Cultural; Visitantes.

Tourism and museums: an empirical reflection on the Autonomous Region of Madeira

Abstract: The aim of this study is to analyze the evolution of guests and visitors to the museums of the
Autonomous Region of Madeira (RAM), in the period between 2012 - 2018. By definition, a museum is a
non-profit entity, serving the development of a society. Museums carry out many services such as spreading
knowledge, preserving memory, conserving objects for museum research, and by so doing adding value to
both tangible and intangible cultural and artistic heritage. Theresearch was based on existing statistics from
the National Statistics Institute and the Regional Statistics Office in Madeira. It was found that the global
number of visitors increased over the period considered, probably because of tourism though it was not pos-
sible to demonstrate a direct relationship between tourist flows and the influx of visitors to museums, on the
basis of the data available. It was found that the museological reality of RAM,is highly exposed to tourism
as occurs in the rest of the national context and so may be subverting the institutional characteristics of a
museum.

Keywords: Culture; Cultural Tourism; Madeira Island; Museums; Visitors.

1. Introducao

A atencao dedicada ao sector da Cultura e a especificidade do universo da museologia esta relacionada
com os resultados almejados para o Turismo e com a necessidade crescente satisfacdo da procura, em
busca de novas experiéncias, e sensacdes, claramente diferenciadoras da oferta turistica. Esta procura
de sensacoes, por parte do turismo cultural, leva a consideragdo de quais as melhores “experiéncias
identitarias” dos lugares visitados.
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O sector museoldgico portugués, ao longo dos ultimos anos, tem vindo a afirmar-se como um sector
dinamico, mas igualmente heterogéneo, em muitos casos revelando grandes fragilidades (Neves, Santos
& Nunes, 2008).

Neves, Santos & Nunes (2008), apontando os problemas de operacionaliza¢io do sector, consideram
que a dificuldade da captacéo e da qualificacdo de novos publicos sdo constrangimentos para a sua
afirmacéo. Disto decorre a dificuldade em implementar uma estratégia de comunicacio, e promog¢ao
internacional integrada de uma “marca” dos museus, ou do seu patriménio museologico, assistindo a
apbcope da valorizacao das colecoes e a acervos (Raposo, 2016).

A necessidade de aproximacéao a realidade identitaria e atualizag@o do discurso e das praticas
museoldgicas, museograficas e curatoriais, muitas vezes distam da crescente mutagao dos publicos,
nomeadamente nas questdes das acessibilidades e do uso das novas tecnologias. Torna-se necessario
os museus adequarem o discurso museografico personalizando-o em fun¢io das especificidades de cada
sujeito-espectador de modo a que cada institui¢io possa potenciar a melhor experiéncia ao visitante.
Provavelmente, a experiéncia e a expectativa do turista serdo diferentes do residente.

Assim o “publico visitante” nédo pode ser analisado como um sujeito coletivo uniforme, nem como um
corpo pluridisciplinar provido de uma pele plurilinguistica ou de acesso a informacao Unica, mas sim
tendo em conta cada sujeito-espectador, tendo em especificidade cultural e geografica de cada pessoa,
valorizando o caridcter humano da mesma, nas suas diferentes motivacgdes, interesses e expectativas
(Davis & Verlag, 2018).

Potenciar o aumento de publicos para os museus somente serd possivel com uma oferta que coloque
a fruicdo participada, ao nivel da experiéncia sensorial, fazendo corresponder uma progressiva auto-
nomizacéo dos visitantes, que lhes permita leituras inteligiveis dos discursos museogréficos, das obras
ou objetos expostos.

Com base nestas premissas, procura-se responder a seguinte pergunta de investigacao: “Qual a
evolucao dos héspedes na Regiao Auténoma da Madeira (RAM) e dos visitantes nos seus museus?”.
Definiu-se como objetivo principal refletir sobre os visitantes dos museus situados na RAM, no periodo
entre 2012 e 2018. Como objetivos especificos definiu-se identificar o tipo de visitante dos museus e
inferir sobre os resultados.

O presente trabalho, apés a introdugfo, encontra-se estruturado em quatro secgdes. No segundo
ponto, através de uma revisao bibliografica pretende-se fazer um enquadramento do tema. No terceiro,
apresentamos a metodologia usada e no quarto ponto os resultados e discussdo. Em ultimo, apresentamos
as conclusodes desta investigacéao.

2. Revisao da Literatura

2.1. Conceito de museu

Anterior ao préprio conceito de museu estdo subjacentes a pratica e a concec¢io de colecionismo.
Contudo, a consolidac¢éo da logica do colecionismo e da preocupacgio pela documentacéo, inventariacio,
catalogagao e organizagio das colegoes - subjacente ao conceito de museu moderno - tem a sua génese
s6 a partir do final do século XVI e ao longo dos séculos XVII e XVIII, disseminando por toda a Europa
a instalagao de “Cabinets de Curiosités”, Schlosser & Falguiéres (2012) na designagéo francesa ou as
“Wunderkammer” na designac¢io germanica, ao gosto humanista, patrocinado, comum a burguesia “de
toga”, letrada, em progressiva ascensdo e emancipacio social, como as cortes europeias iluminadas.

Desde o “gabinete” naturalista de Francesco Calceolari a instalagdo no Colégio Romano, de objetos da
cole¢ao de Alfonso Donnini, a edi¢ao de tratado por Frambotto (1656), ou mesmo a obra de Brandolese
(1791), demonstra-se a preocupagao tratadistica sobre o colecionado - depois, sobre o musealizado - ao
longo dos séculos seguintes, talvez, tenha vindo a permitir o encontro de uma defini¢do de museu, também
enquanto instancia de estudo e investigacédo e ndo apenas como depdsito ou repositorio expositivo.

Ainstitui¢do museoldgica moderna publica é uma construgao ideoldgica dos liberalismos e republica-
nismos do século XIX e XX, traduzindo as ideologias estéticas dos novos regimes triunfantes tornando
publicas as cole¢des da aristocracia do Ancien Régime.

Em Portugal, o setor museoldgico é caracterizado por uma dinamica prépria e heterégena. A defini¢ao
International Council Of Museums (ICOM) é a referéncia base para as diferentes defini¢des que se
observam. Desde 1946, esta defini¢cdo tem evoluido, dotando-se de uma maior precisio e abrangéncia
(Neves et al., 2008).
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Etimologicamente, museu (do gr. Mouseion, lat. Museum) significa o templo das Musas que, na
mitologia grega, eram divindades femininas, filhas de Zeus e Mnemodsine, a personificacdo da meméria.
A defini¢ao da International Council of Museums Portugal (2015), informa que

“O museu é uma institui¢do permanente sem fins lucrativos, ao servico da sociedade e do seu desenvolvimento,
aberta ao publico, que adquire, conserva, investiga, comunica e expde o patriménio material e imaterial
da humanidade e do seu meio envolvente com fins de educagao...”.

Mais recentemente, a ICOM apresenta uma nova proposta de definicdo contemporizada e adequada
as novas especificidades e problematicas que os museus enfrentam na sociedade em que se inserem, uma
sociedade hipermediatizada ou uma “sociedade da sedug¢@o” na definicao de Gilles Lipovetsky (2019).

Nao havendo ainda uma traducéo oficial, a presente data deste artigo, o ICOM Portugal (2019)
apresenta uma traducgao do texto original:

“Os Museus sao espacos democratizantes, inclusivos e polifénicos, orientados para o didlogo critico sobre os
passados e os futuros (...) Os museus nao tém fins lucrativos. Sao participativos e transparentes; trabalham
em parceria ativa com e para comunidades (...) com o objetivo de contribuir para a dignidade humana e
para a justica social, a igualdade global e o bem-estar planetario.”

Para Carvalho (2003) a conce¢do moderna de museu e sua pratica exige as institui¢bes uma maior
componente dinamica, centrando a projecdo do museu no espacgo exterior e no envolvimento das
comunidades onde se insere.

Se nas décadas de 80 e 90 do século XX a arquitetura de museus de arte, em Portugal, foi marcada por
projetos com um sentido completo e duravel, no inicio dos anos 2000 evidencia-se uma nova tendéncia,
baseada no entendimento do museu como uma obra aberta ou “work in progress” (Silva & Barranha, 2013).

Contudo, entre o museu que se almeja e a realidade da sua inserc¢ao no contexto de uma sociedade
contemporanea ou “hipermoderna”na defini¢do de Lipovetsky (2019), pode-se empiricamente colocar a
hipétese destes museus, presentemente e para futuro, cederem “participar numa estratégia de branding
da cidade” conforme Thorn (2011). Os museus confrontam-se com os seguintes desafios: a democratizacao
do acesso a Cultura; a adequacao as novas realidades das tecnologias da informacao e comunicag¢io com
vista a captagéo de novos publicos. Quanto as necessidades de financiamento, a atratividade turistica e a
dinamizacao de atividades de entretenimento e lazer podero ser uma resposta. Contudo, as atividades
de entretenimento nos museus, desfasadas da programacao ou da pratica museoldgica, vém subverter a
logica de preservacao de memoria e consciéncia de civilizagdo. Em alguns casos, entronizando ideologias,
estéticas, politicas e econémicas em vez de possibilitarem a formagao integral de novos publicos, promovem
o seu contrario. Sobre este aspeto, Lipovetsky (2019) refere que “o mundo dos museus é estruturado
pelo principio da seduc¢do-lazer. Em toda a parte, as cidades em busca de atratividade dotam-se de
museus com arquiteturas inovadoras nos antipodas dos antigos museus neoclassicos”, traduzindo-se
numa dicotomia do fascinio pelo edificado por antitese a frui¢do dos acervos e cole¢des. O mesmo autor
refere ainda que “O museu era um local de recolhimento (...) agora é um destino turistico de massas,
um espacgo cultural virado para o consumo visual e hedonista das multiddes itinerantes. Ja nao séo
museus com objetivos educativos, mas museus atrativos e recreativos”.

O fascinio pelo objeto arquiteténico tem vindo a responder a procura da atratividade turistica.
Assim, a monumentalidade ou espetacularidade do edificado tem vindo a ganhar relevancia em varias
geografias. A disseminagfo transnacional de museus de marca e institui¢des culturais passam a integrar
as estratégias de regeneracio urbana orientadas para o lazer e o turismo (Ponzini, Ruoppila & Jones,
2019). “Ao museu-templo sucedeu o museu-sedugao, cuja arquitetura atrai mais o olhar do que as obras
e cujas cenografias permitem visitas interativas, distrativas e lidicas.” Lipovetsky (2019). Vejam-se a
titulo de exemplo os casos de Guggenheim Museum, em Bilbau, e em New York, ou aquele projetado
para Abu Dhabi.

Em Portugal continental assiste-se a novos museus, cuja arquitetura é tornada icone de atracio,
marcando o territério e a paisagem, contribuindo para a mediatizagio do edificado urbano, a autoria
por Mestres da Arquitetura Contemporanea.

O Museu de Arte Contemporanea de Serralves, no Porto, foi da autoria do Arquiteto Alvaro Siza
Vieira, prémio Pritzker em 1992 (“Alvaro Siza Vieira | The Pritzker Architecture Prize,” 2020).
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O Museu Nacional dos Coches, em Lisboa, foi instalado em novo edificio, da autoria do arquiteto Paulo
Mendes da Rocha, prémio Pritzker em 2006, que, em parceria com o arquiteto Ricardo Bak Gordon,
realizou o projeto do novo museu (Coches, 2020; “Paulo Mendes da Rocha | The Pritzker Architecture
Prize,” 2020).

Note-se que a Resolucao do Conselho de Ministros 78/2008 (Diario da Reptublica n.® 94/2008)
considerou a construcio de novo Museu Nacional dos Coches enquanto “projeto ancora da reabilitacdo
da zona de Belém-Ajuda” assegurando o seu financiamento, demonstrando uma visao definidora da
estratégia cultural de atragao turistica e do desenvolvimento urbano para cidade de Lisboa. O Museu
de Arte, Arquitetura e Tecnologia, desenhado pelo atelié de arquitetura Amanda Levete Architects,
acentua a resposta a essa estratégia, marcando claramente e redefinindo a paisagem, a beira do Tejo
(Museu de Arte, 2020).

Estes equipamentos museoldgicos, tendo sido projetados especificamente para o efeito, absorvem
algumas das premissas requeridas para um museu contemporaneo, conseguindo, no entanto, desempenhar
um forte papel de atracio turistica.

No caso da Madeira, merece destaque o premiado Centro das Artes Casa das Mudas, projetado pelo
Arquiteto Paulo David, que atualmente acolhe o Museu de Arte Contemporanea da Madeira (Mudas).
Este museu foi instalado em 2015, na sequéncia da traslada¢io da cole¢@o de arte contemporanea, em
depdsito na Fortaleza de Sao Tiago, no Funchal (Madeira, 2020).

As intervencgdes arquitetonicas dos “novos” museus, a reabilitagido de espacgos transformando-os
e conferindo-lhes um novo uso - 0 museoldgico - talvez uso primeiro da “monumentalidade” inscrita
num discurso da arquitetura contemporanea, como a melhor estratégia de branding, sobrepondo-se a
valorizacao das préprias cole¢oes e acervos.

Esta dicotomia, quase “neomaneirista”, permite ao museu revestir-se de uma pele, que esconde a
sua real substancia - as colegbes, os acervos, a programagio. E, provavelmente, basta esta pele para
colher os reais impactos, imediatos, no turismo.

“Simultaneamente, estas intervencoes tendem a afastar-se do conceito tradicional de reabilitacao, transpondo
do quotidiano para o campo da arquitetura e da curadoria as nogdes contemporaneas de reutilizagéo e
reciclagem, que pressupdem uma continua renovagao de espacos e de conteudo” (Silva & Barranha, 2013).

Os museus hedonistas deixariam de contribuir para consciéncia e progresso da civilizagdo, passando
a ter como principal objetivo a atratividade turistica, subvertendo os objetivos do museu contemporaneo,
determinando o espago publico e mediatico e contribuindo para uma alienacao cultural (Goes, 2019).

Armando Coelho, no prefacio do livro “O pincel é uma arma — para a constru¢do de um Museu de
Causas” (Santos, 2015) considera que um museu contemporianeo deve aspirar a construcio de “um
espago polissémico, de celebragdo, de criagio e expressio pessoal e/ou coletiva em permanente dentncia
das patologias do mundo contemporaneo em prol da justi¢a social: uma heterotopia, outro lugar, como
o definiria Michel Foucault.”

Por antitese, Muxi (2004) citado por Cruz (2012) constata que, apesar de uma conceg¢éo fortemente
determinada do ponto de vista da rentabilidade, um museu poder4 ser um fator de dinamizac¢io econémica
e atragdo do potencial turistico. Edificios histéricos, reabilitados e transformados em museus poderao
ser catalisadores de regeneragdo urbana.

Daqui resulta o equivoco, no discurso politico e mediético, de que a Cultura tem de satisfazer o interesse
das massas e s6 assim se torna sustentavel. Constata-se a aparente impossibilidade de coexisténcia de
uma légica nao lucrativa e filantrépica, definida como principio cultural orientador, com a interferéncia
das dinamicas de mercado, como fator de sustentabilidade para as instituigoes museoldgicas.

Trata-se, pois, de questdes de principio: a preservagdo da memoria e o0 acesso ao conhecimento néo
se coadunam com as légicas de uma economia de mercado, correndo o risco de substituir a aquisicéo de
um conhecimento aprofundado, por uma légica de entretenimento fugaz e imediato.

Segundo Goes (2019), “A Cultura do entretenimento tornou-se no melhor e mais habil instrumento
do marketing politico e do controlo das massas. E os museus tornaram-se nas hipérboles demagdgicas
do discurso politico e na melhor metafora do assédio do fruidor/eleitor”.

Para Serra & Carvalho (2010) a atribuicido valorativa dos espacos museoldgicos como lugares
hedonistas propicios a praticas de lazer, veio possibilitar que, as institui¢des museoldgicas, fossem vistas
de um outro modo, ou pelo menos desempenhando um outro papel. Os espagos contiguos aos museus
passaram a agregar novas valéncias: jardins, lojas, cafetarias, contribuindo para a habituacao de novos
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publicos. Do ponto de vista da programacao e a atualizacao dos discursos museograficos levaram a que,
através de consecutivas exposi¢des temporarias de curta duragio, ao invés de permanentes, os visitantes
mantenham um constante interesse nas atividades dos museus. Os autores referem que a necessidade
de implementagao de mecanismos de gestdo leva a que o museu assuma uma quota de mercado.

O museu contemporaneo nasce da dicotomia entre as politicas de responsabilidade social de intervir
na comunidade onde se insere e na necessidade de justificar a afluéncia de ptblico para a sua existéncia
ou para seu financiamento, ficando por isso fortemente comprometidos com uma légica de mercado.

Sobre o conceito de museu, para futuro, pode-se considerar como corpo da sua missio e objetivos, a
promocao da inclusio social. Sobre este propdsito fara sentido afirmar que todos os museus sao de facto
museus de causas, ou como na proposta de Santos (2015) para a cria¢do de uma institui¢do museolédgica
“Paleta Contemporanea - Museus de Causas” que possa nio ser apenas repositério, mas se afirme
também como verdadeiro Centro Cultural (...) e seja protagonista no préprio desenvolvimento dos mais
diversos canais de divulgagdo de todo o processo criativo (Santos, 2015). O mesmo autor aponta que
sera desejavel “estabelecer um estreito didlogo entre o publico e neste caso especial, com o mais jovem,
tentando assim contribuir para uma maior sensibiliza¢do da comunidade juvenil, para o gosto e para
a pratica das artes plasticas.”

De acordo com Goes (2019), os museus do futuro, deverdo ser “mais inclusivos e politicamente
comprometidos, ndo sistematizando hierarquias historiograficas” e criando novas narrativas em dialogo
com as comunidades, despoletando nelas o interesse no patriménio museolégico.

A Lei Quadro dos Museus Portugueses, Lei n.’ 47/2004, de 19 de agosto, embora assuma basear-se
no conhecimento da realidade portuguesa, esta conforme as orienta¢des internacionais e apresenta uma
definicdo de museu muito préxima da veiculada pelo ICOM.

Segundo Monge (2018), “a opinido consensual é a de que a Lei-Quadro, necessitando embora de
adaptacgdo a novas realidades, designadamente com a criagao da Dire¢ao-Geral do Patriménio Cultural
(DGPC), configura o enquadramento desejavel para os museus portugueses.”. A mesma autora ainda
refere que o ICOM Portugal “(...) assume a preocupacido com o desinvestimento na qualificagdo dos
museus (...).” Promover a implementacéo da totalidade das disposi¢des previstas na Lei-Quadro parece
ser a melhor forma de garantir que qualquer projeto de descentralizacdo de competéncias na area dos
museus significar4d uma opc¢ao propiciadora de um tecido museoldgico qualificado e empenhado na
construgdo de uma sociedade melhor e mais justa.

Considere-se ainda legislagédo aplicavel sobre a matéria em estudo, demonstrando a vocagao das
instituigdes museoldgicas, nomeadamente na cria¢do de novos publicos locais, jovens, através da
gratuitidade do acesso aos bens culturais. Como exemplo, veja-se a iniciativa “Cultura para todos!”,
conforme o despacho n.® 2880/2020 (Diario da Republica n.° 45/2020, Série II de 2020-03-04, 2020).

A Constituicdo da Republica Portuguesa (2005) consagra no seu artigo 9.°, alineas d) e e), como
tarefa fundamental do Estado: promover a efetivagao “dos direitos culturais” e “proteger e valorizar o
patriménio cultural”, respetivamente, também nos artigos 42.° e 43.°, o principio da liberdade de criagao
cultural e de ensinar e aprender.

2.2. Tipologias de Museu

Os museus apresentam uma tipologia heterogénea e podem ser classificados de acordo com diferentes
critérios. O Instituto Nacional de Estatistica (2009) identifica diferentes tipos de museus, os quais estao
resumidamente apresentados na tabela 1.

Tabela 1: Tipologia de Museus

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (2009) existem 7 tipologias principais de museus, a saber:

Museu de Arte (consagrado as belas-artes, as aplicadas e as performativas); Museu de Historia (ilustra um
determinado tema, personalidade ou momento histérico); Museu de Ciéncias Naturais e Histéria Natural
(consagrado a uma ou mais disciplinas das ciéncias naturais); Museu de Ciéncia e Técnica (consagrado as
ciéncias exatas ou técnicas); Museu de Etnografia e de Antropologia (relacionados com a cultura, estruturas
sociais, crencas, costumes e tradigdes); Museus de Territérios (representativas de um territério especifico)
e Museus Mistos e Pluridisciplinares (com colegoes heterogéneas, nao identificadas por um tema em
particular) e outros.
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As tipologias apresentadas fazem uma triagem de acordo com a natureza das cole¢des dominantes.
Outra categorizac¢io distingue os museus por dimensio (museus nacionais, museus regionais, museus
locais, etc.); tutela (museus privados, museus municipais, museus mistos, etc.); unidades (polinucleados
e nucleos, etc.), e relacdo com as comunidades (ecomuseus, museus de regido, museus de comunidade,
etc.), entre outras (Marques, 2014; Raposo, 2010).

2.3. Museus na Regidao Autonoma da Madeira
Os dados disponibilizados pelo Instituto Nacional de Estatistica (2020) indicam que no periodo de 2012
a 2018, o nimero de museus tem crescido. Em 2018 o nimero de museus em Portugal ascendeu a 431.
Relativamente a Regido Auténoma da Madeira, verifica-se que o seu crescimento apesar de positivo
nao foi uniforme (Tabela 2).

Tabela 2: Evolucdao do Numero de museus na RAM por ano

Localizacao 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Regido

Auténoma da 15 17 19 16 16 19 18
Madeira

Calheta 1 1
Camara de lobos 0 0 0 0 0 0 0
Funchal 10 12 13 10 11 12 12
Machico 2 2 2 2 2 2 2
Ponta do Sol 0 0 0 0 0 0 0
Porto Moniz 1 1 1 1 1 1 0
Porto Santo 0 0 1 1 1 1 1
Ribeira Brava 1 1 1 1 1 1 1
Santa Cruz 0 0 0 0 0 0 0
Santana 1 1 1 1 0 1 1
Sao Vicente 0 0 0 0 0 0 0

Fonte: Adaptado de Instituto Nacional de Estatistica (2020)

Em 2018, a Regido Auténoma da Madeira apresentava 18 museus, sendo que um esta localizado no
Porto Santo. O concelho que apresenta maior nimero de museus é o do Funchal. Ja os concelhos de Sao
Vicente, Santa Cruz, Ponta do Sol, Porto Moniz e CaAmara de Lobos ndo apresentam nenhum museu.

2.4. Turismo

O turismo em Portugal tem sido um impulsionador da economia. Portugal tem um plano definido
até 2027. Neste documento, “Estratégia Turismo 2027 - Liderar o Turismo do futuro”, é feita uma
andlise da evolugdo do turismo em Portugal da qual se destaca: em 2002, o niimero de héspedes em
estabelecimentos hoteleiros portugueses era praticamente metade do que se registou em 2017. A excecao
de 2009, a tendéncia é de crescimento; desde 2010, o nimero de dormidas em Portugal tem crescido, em
2017 apresentou um aumento de quase quatro milhdes de dormidas. Os estrangeiros representaram
sete em cada dez dormidas; em 2017 a receita por quarto disponivel é de 50,2 €; Reino Unido, Alemanha,
Espanha e Franca sio os paises que mais visitam Portugal.

Em 2018, os portugueses efetuaram 22,1 milhdes de deslocagbes turisticas, das quais 19,6 milhdes
dentro do territério nacional. As dormidas em Portugal totalizaram 69,6 milhdes e no estrangeiro
ascenderam a 18,3 milhdes, ascendendo no global a 87,8 milhdes. Os portugueses gastaram, em média,
121,5€ em cada viagem em Portugal e 525,7€ no estrangeiro Mello (2019).

Ao nivel da Regiao Auténoma da Madeira “o Sector do Turismo desempenha um papel fundamental
na economia da RAM, envolvendo diversos setores da atividade econdémica, incluindo hotelaria,
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operadores turisticos, agéncias de viagem, restauracio, (...)” (Associagdo Comercial e Industrial do
Funchal & KPMG, 2014).

Em 2015, o Turismo era responsavel por 15% do emprego regional e com um contributo para o PIB
da RAM que ronda os 25%. Cerca de 84% dos passageiros do Aeroporto da Madeira residem fora do
Arquipélago. Destes destacam-se os Portugueses, Alemaes, Ingleses e Franceses (Secretaria Regional
da Economia Turismo e Cultura, 2016). Verifica-se assim que o setor do turismo é o principal motor e
alavanca da economia regional.

Em 2017 é aprovado o Plano para o Ordenamento do Territério na Regido Auténoma da Madeira
(POTRAM) (Decreto Legislativo Regional n® 15/2017/M, 2017). Neste documento estdo patentes as
principais linhas orientadoras e metas para o futuro em relagéo ao desenvolvimento sustentavel do setor,
no qual se salientam os seguintes objetivos: “3) Reforcar a formatacao dos produtos de nicho, tendo em
vista aumentar a atracdo dos publicos turisticos (...) 5) Otimizar a oferta secundaria numa légica de
articulacido em rede, aproveitando o facto de a Madeira apresentar hoje uma oferta secundaria mais rica
e diversificada, seja em termos culturais (...) 6) Aumentar o peso da Cultura no ordenamento estratégico
do Turismo pelo facto de a oferta cultural da RAM ser rica e diversificada ao nivel das atividades, dos
equipamentos e dos agentes.”. A visdo defendida para o futuro assenta num novo paradigma que assume
a qualificacdo e consolidacao da oferta, o refor¢o da notoriedade e atratividade do destino e a melhoria
dos seus indicadores de desempenho, como prioridades.

Em 2018, a RAM, ao nivel da oferta turistica disponivel no conjunto dos meios de alojamento, abran-
gendo a hotelaria, turismo no espaco rural e alojamento local (excluindo o alojamento local abaixo das 10
camas), apresentava 34 399 camas, cuja a oferta se encontra concentrada em 16 284 quarto. O nimero
de dormidas no alojamento turistico aproximou-se dos 8,4 milhdes, sendo 938,3 mil provenientes de
residentes em Portugal. Os principais mercados emissores no alojamento turistico coletivo em 2018
foram Alemanha (28,2%) e Reino Unido (26,6%). A receita por quarto disponivel (RevPAR), em 2018,
na RAM, foi de 47,47 € (Dire¢ao Regional de Estatistica da Madeira, 2019).

Num contexto em que o Turismo mundial cresce acima dos 3% e varios indicadores no territério
continental portugués, registam sucessivos aumentos da procura turistica, 7,7%, face a 2017 e um valor
acrescentado bruto (VAB) gerado pelo setor, que cresceu 8% em 2018. O turismo cresceu em Portugal
mais 4,1% do que o resto da economia em 2018. Na Regido Auténoma da Madeira tem se vindo a
verificar sucessivos e acentuados decréscimos contrariando a tendéncia nacional em periodos homdélogos,
exceto em 2017. Em 2019, foram mais de 214 mil as dormidas perdidas em 11 meses, segundo os dados
disponibilizados, que quando comparadas com o periodo homédlogo de 2018, demonstram uma acentuada
diminui¢ao dos proveitos totais, rondando 5% de perdas (Goes, 2020).

2.5. Turismo Cultural e os Museus

Segundo Gongalves (2009b) no atual contexto da sociedade global os conceitos de museus e turismo
sfo relacionaveis ou até interdependentes na medida em que podem potenciar a atragao do publico
turista, contribuindo para o debate do papel dos equipamentos culturais numa sociedade da informacao
e do lazer.

A mesma autora, considera a possibilidade dos museus se constituirem como fator diferenciador da
oferta e da atragao turistica e também dinamizadores do tecido econémico e cultural. Sobre este aspeto,
se 0os museus constituem ou néo, atratividade para o turismo, ou se deles beneficiam, com o aumento
de nimero de visitantes, pode-se constatar que no caso Portugués, desde 2012, existe uma dissonancia
entre um tendencial crescimento do turismo a nivel internacional e o baixo nimero de visitantes a nivel
nacional, replicando-se 0 mesmo “sintoma” as regides auténomas.

Para a captagéo de novos publicos aos museus e maximizagdo do seu potencial, importa que hajam
“abordagens préximas do territério e dos seus recursos”’ que ao possibilitarem a inclusdo das comuni-
dades locais, nas quais os museus estéo inseridos, colaborando desde a sua concecéo e participando
na programacio, permitem que o espago se constitua “como um estimulo a diversidade cultural, assim
como, a proximidade espacial entre varios recursos turisticos, culturais e patrimoniais podem potenciar
a constituicio de clusters nas areas do turismo e do lazer, afirmando-se como ofertas diferenciadoras dos
destinos turisticos. Estas aglomeracoes de recursos também séo boas oportunidades para a construcéo de
economias nas operacoes destes espacos e equipamentos, que, por sua vez, trazem ganhos de atratividade
para o turismo.” (Gongalves, 2009b).

De acordo com Luis Raposo (2016), constatava que, segundo resultados de um inquérito de 2012
que lamentava “a auséncia de Portugal da lista dos 100 museus de arte mais visitados do Mundo.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 19 N° 4. octubre-diciembre 2021 ISSN 1695-7121



662 Turismo e museus: uma reflexdo empirica sobre a Regido Auténoma da Madeira

Situagdo mais agravada ainda porque Lisboa nem sequer figurava também na lista das exposicoes
com mais 1000 visitantes/dia (contrariamente ao Porto, através de cinco exposi¢oes realizadas em
Serralves).”. Verificou-se que a retoma econémica e o crescimento do turismo, poderao ter contribuido
para uma evolucao: “Em 2015, Portugal ja surge representado na lista dos 100 museus, com um museu
lisboeta (Museu Berardo). E, com onze exposi¢oes, todas no Porto e em Serralves” (Raposo, 2016).
0O mesmo autor ainda refere que, contudo, “num contexto em que o turismo estrangeiro conhece uma
verdadeira explosdo, com taxas anuais superiores a dois digitos, refletidas em alguns museus (...)”
continuam as dificuldades sistémicas das estruturas de decisdo. “Ninguém ousa atuar audaciosamente
(...) criando no imediato uma task force para pensar pacote de museus e exposic¢oes a incluir na oferta
turistica de uma capital”. Acrescenta ainda a sua critica, quer ao plano da promog¢ao, quer no plano
dos dados disponiveis.

“As vistas curtas nio sdo apenas estreitas no plano da promoc¢io dos nossos museus junto dos circuitos
internacionais. Sao também, e antes de tudo, junto dos cidaddos nacionais. No caso portugués escasseiam
os dados e o inquérito referido abrange um universo de museus muito restrito”.

Uma plausivel razio para este efeito podera ser a falta de divulgacéo internacional dos mesmos, e
o facto de alguns museus manterem ainda, exposi¢does permanentes sem rotatividade do exposto e/ou
exposicoes de longa durac¢io, com pouco estimulo para o retorno do visitante — o que subverte a l6gico
da conce¢ao de “museu contemporaneo”.

Refere-se que, em 2012, a influéncia do publico nacional, no considerado baixo niimero de visitantes,
podera refletir o estado de crise financeira e econémica em Portugal, estando intervencionado externamente.
Poderemos extrapolar os impactos na Regido Autonoma da Madeira. A crise podera ter originado uma
quebra de confianca dos consumidores, nomeadamente os consumidores culturais, contudo tal ndo vem
justificar o baixo ntimero de visitantes a data e o exponencial de crescimento subvalorizado (Instituto
Nacional de Estatistica, 2015).

Gongalves (2009a) considera a partir de Aalst and Boogaarts (2002) que os clusters baseados nos
museus se constituem como estratégias de sucesso e que, quase todas as grandes cidades, apostaram
nos museus como forma de regeneracao dos seus centros urbanos e de revitalizacio das suas economias.
Demonstrou-se que a concentracdo dos museus traz vantagens, nomeadamente no estabelecimento
de sinergias, partilha de meios e infraestruturas e na melhoria das acessibilidades possibilitando a
abrangéncia de diferentes publicos, especificamente os turistas.

A cultura tem ganho uma dimensfo estratégica e os museus, ndo raramente, promovem atividades
com potencial de atracéo turistica que estdo na base de economias locais e regionais. Atualmente, os
turistas representam uma parte importante das visitas aos museus, tornando-se, em alguns casos, uma
percentagem expressiva do seu publico (Gongalves, 2009a).

A possibilidade de estabelecer relagoes/didlogos entre os museus e o mercado turistico, visa funda-
mentalmente a sua inserc¢ao e viabilizacdo “como atrativos turisticos, através da sua transformacao
em produtos turisticos-culturais” dando perce¢do de que “para a concretizacdo dos museus como
roteiros de destinos culturais é necessario identificar qual o tipo/perfil de turista que os visitam;
turista este identificado pela literatura como “turista cultural” (Morais, 2013). Por essa razéo,
os museus deverdo investir na identificagdo dos publicos e investigagio das especificidades dos
seus interesses, origens e carateristicas, para melhor direcionar a sua promocio e estratégias de
comunicagio. Acrescenta que, o turismo constitui uma oportunidade para garantir a sustentabilidade
dos museus, pela importancia de estes serem os garantes da transmissao de conhecimento e desen-
volvimento de valores universais e tolerancia, pela identidade do representado. Gongalves (2009b)
aponta também como principais pressupostos os factos decorrentes da mudanga de paradigma do
turismo, onde se substituiu o produto de destino comercial pela oferta de uma experiéncia que nao
se dissocia da identidade cultural do territorio visitado e experienciado. Por essa razio, tornar-se-a
cada vez mais dificil ndo relacionar as praticas turisticas com as praticas culturais e com estas
surgir novos fenémenos de sincretismo cultural. Daqui emerge a necessidade de preservacao do
patriménio edificado e artistico, material e imaterial confirmando autenticidade da experiéncia
tida pelo turista visitante.

“O reconhecimento da importancia da sustentabilidade cultural ja foi apreendido pelo turismo cultural
e os agentes do turismo estao hoje conscientes que o futuro da industria turistica depende da protecao e
preservaciao dos recursos ambientais, patrimoniais e culturais de cada regido” (Gongalves, 2009b).
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Se por um lado é possivel deduzir impactos econdmicos positivos nas estratégias adotadas, de trans-
formacao dos centros histéricos, em “clusters museoldgicos” também é possivel notar que os habitantes
desses mesmos centros, poderdo ter de coexistir com um novo antagonismo originado pelo fenémeno
turistico: em vez (da arte, dos clusters culturais e das institui¢des museoldgicas) promoverem a inclusido
social, submetem a um novo julgo econémico aqueles que habitam aqueles lugares, instituindo novos
“nao-lugares” nas cidades. Os Museus como o espago publico que os envolve, e no qual estéo edificados,
poderdo potenciar a nédo habitabilidade das cidades e com isso torna-las “nédo-lugares”, na defini¢ao
de Marc Augé, lugares transitérios, de passagem. Daqui decorre também o perigo das cidades ao se
tornarem museus ao ar livre, perderem a sua esséncia de lugar habitado e de ndo cumprirem a sua
missio e se tornarem num lugar contemplativo apenas do sublime (Goes, 2019).

Como refere Queird (2017), “O que faz Portugal permanecer é a histéria da populacdo que sente
como sua, uma cultura antiga e enraizada, mesmo que também modificada e adaptada. E, sobretudo um
sentido de perten¢a, uma vontade assumida de existéncia como comunidade.”. E valido extrapolar que
este sentimento de pertenca e identifica¢do cultural, esteja intimamente ligado aos papéis das instituicoes
museoldgicas, como pelas instituigdes de ensino. E de destacar a possibilidade do estabelecimento de
sinergias entre ambas institui¢des, principalmente no foro da investigacio cientifica, na conservacio e
preservacao e numa vertente educativa.

Russo e Van de Borg (2002), citados por Serra & Carvalho (2010), afirmam que sob o vetor de anélise
do turismo, o patriménio deve ser explorado para a obtenc¢do de lucro, nas mais diversas atividades
e situacoes. A relacio entre turismo e patrimoénio deve ser bem ponderada, na medida em que nem
sempre o desenvolvimento turistico é compativel com a conservacio patrimonial. Porém, acontece que
em muitos locais sdo os recursos financeiros obtidos da explorago turistica do patriménio que viabilizam
or¢camentos de preservacao e salvaguarda deste.

A tentativa de atrair novos publicos, com diferentes especificidades geograficas e culturais, na
perspetiva de divulgacio e partilha de conhecimento podera ser uma mais valia. Na 6tica de mercado
podera responder as suas necessidades, invertendo a funcdo de museu. Assim, museus e turismo
olham o patriménio de diferentes angulos: os primeiros procuram a sua preservagio e conservagio por
meio de processos e estudos interpretativos, numa vertente educativa; o segundo tem uma visao mais
exploradora do patrimdnio, visando a criacao de valor econémico, sendo que sua sustentabilidade varia
consoante estejam orientadas as praticas turisticas e com as politicas de salvaguarda patrimonial em
vigor no local (Serra & Carvalho, 2010).

Clara Camacho (ICOM Portugal), a proposito da palestra «O Método como Mensagem: Participacao
e Valor das Coleg¢des» ministrada por Peter Van Mensch, destaca a importancia de “um envolvimento
ativo da comunidade nas decisoes dos museus, designadamente quanto a relevancia das colecdes,
conectando-as com o mundo exterior” (Portugal, 2018). A melhor forma dos museus comunicarem a sua
mensagem é através da participagdo das comunidades, conseguindo que estas reconhe¢cam a importancia
da preservacdo, conservacio e divulgacao do acervo neles existentes.

2.6. Museus em rede e fluxos turisticos

Lira (2002) citado por Serra & Carvalho (2010), defende que integracdo de museus em redes e roteiros
turisticos traz beneficios quer para o turismo, quer para o museu, pois a articula¢io entre ambos fara
com que os turistas visitem mais espacos uma vez interligados. Sera de notar a inexisténcia de um roteiro
entre museus na Regido Auténoma da Madeira (RAM) - existentes sdo alguns roteiros ou percursos
sobre patrimdnio, nomeadamente a arquiteténico e religioso, ou de arte contemporanea, de iniciativa
privada - sendo a tarefa complexa pela dificuldade de trabalho em redes intermunicipais ou entre os
préprios museus de mesmas tutelas, salvo excegoes, de alguns projetos pontuais.

Considere:se o exemplo no territério continental, o projeto «Rede de Museus e Equipamentos
Culturais de Evora», apresentado por Filipe Barata (Universidade de Evora) com o objetivo de envolver
“a gestao dos fluxos turisticos e a maximizagao do retorno econémico.”. Contudo a rede proposta “néo
tem preocupacoes nas areas dos contetudos e da programacio, da educa¢io patrimonial e ligacao a
comunidade e, sobretudo, dos recursos humanos” (Monge, 2018) e podera levar a colocar como hipétese,
a subverséo da logica do préprio museu.

A concecao de redes ou roteiros que nao tenham, em conta a envolvéncia das comunidades podera
constituir razdo para um maior afastamento das populacoes locais, porque o papel do museu, dista da
vocagdo de um centro cultural, tematico, interpretativo ou de uma galeria, desfasado de uma légica
mais “comercial”.
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O visitante do museu é também um turista cultural, uma vez que procura contactar com outras
culturas, conhecer outros povos e tradi¢oes, para enriquecer a sua préopria cultura (Serra & Carvalho,
2010). Os mesmos autores afirmam que no contexto internacional dos mercados emissores, o turista,
com recurso as tecnologias de informacao digital, “planeia autonomamente as suas deslocagoes, tendo
um total controlo sobre a administragio do seu tempo livre” tentando fugir a massificagdo nos destinos
turisticos, excetuando os locais iconicos da Histéria e Patriménio mundial.

No caso do destino Madeira, empiricamente, sugere-se que, na atualidade, o fator museus, as suas
colegdes e acervos, s6 por si ndo constituem fator preferencial para atragao turistica, quer porque nao
existem dados que o possam verificar, quer porque nao existe um real dimensionamento dos Museus
na Madeira para essa propria promoc¢io.

Outro aspeto que importa realgar é o facto de um museu “para turistas” provavelmente exclui aqueles
que habitam em seu redor. Os museus que néo potenciem a inclusfo social, poderfo originar a exclusio,
das pessoas que com eles nfo se identificam (Moreno-Mendoza, Santana-Talavera, & Boza-Chirino, 2020).

Arelacdo com o turismo e museologia, nos demais contextos, “trouxe mutagdes em ambas as partes,
sendo que sdo mais notdrias as mudangas nos museus, que se adaptaram para receber a atividade
turistica”. Pesa o facto de o turismo deixar uma pegada ecoldgica, acentuada, sem que os proveitos reais
se traduzam numa real preservacao do patriménio edificado e da conservacgéo dos acervos e colegdes,
justificando-se para isso um relacionamento que potencie a sustentabilidade no s6 econémica de ambos
sectores, como a cultural e patrimonial (Serra & Carvalho, 2010).

3. Metodologia

3.1. Dados e Métodos

De acordo com Gil (2017), a pesquisa descritiva tem como principal objetivo descrever caracteristicas
de determinada populagdo ou fenémeno ou o estabelecimento entre relagdes entre variaveis. Tem o
objetivo de “descrever as caracteristicas de determinada populagao ou fenémeno ou o estabelecimento
de relagdes entre variaveis” (Prodanov & Freitas, 2013).

Segundo Baranano (2008), dados secundarios

“... s@o dados previamente recolhidos por outros investigadores ou institui¢des e com objetivos diferentes
dos posteriores utilizados. A utiliza¢ao de dados secundarios é uma ferramenta metodolégica comum em
Gestao e apresenta algumas vantagens, tais como: analise de amostras grandes e sdo mais baratos que a
criagdo de dados primarios (Baranano, 2008; Lakatos & Marconi, 2017; Prodanov & Freitas, 2013).

A estratégia deste estudo baseou-se na obtencado de informacao através da consulta de dados
disponiveis nas diversas bases de dados estatisticos existentes. Assim procurou-se fazer a recolha de
dados consultando o Instituto Nacional de Estatistica (INE) e a Diregdo Regional de Estatistica da
Madeira (DREM). Os dados foram levantados em janeiro de 2020. O tratamento estatistico foi realizado
recorrendo do Microsoft Office Excel.

4. Resultados
Tendo em conta a natureza do estudo, optou-se por apresentar e analisar os dados e depois fazer a

discusséo e conclusdo em simultaneo. Para o calculo das estatisticas descritivas e para os tratamentos
estatisticos recorreu-se ao Microsoft Office Excel.
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Figura 1: Hospedes entrados nos estabelecimentos de
alojamento turistico por pais de residéncia habitual
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Fonte: Dire¢do Regional de Estatistica da Madeira (2019b)

No periodo considerado, 2012 a 2018, verifica-se um aumento constante do nimero de hospedes, com
ligeira atenuagao entre 2017 e 2018 passando de 1 395 981 para 1 395 023. De 2015 para 2016 existiu
um aumento do nimero de héspedes maior que nos outros anos passando de 1 103 916 para 1 273
549 traduzindo-se num aumento de 15%. Relativamente a sua nacionalidade, os hdspedes residentes
em Portugal tém aumentado de uma forma constante. Ja os héspedes estrangeiros tém aumentado,
no periodo considerado e com maior expressdo em comparacio aos héspedes residentes em Portugal.

4.1. Visitantes de Museus

Figura 2: Evolugcao do numero de visitantes museus da RAM
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2019)
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Tabela 3: Visitantes de museus por localizacido na RAM por ano

V‘S(‘;Ia;;tes 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Regido
Auténoma da 151158 192479 258126 219834 229049 262742 211171
Madeira
Calheta 0 0 0 0 0 16352 20206
Céamara de 0 0 0 0 0 0 0
Lobos
Funchal Confidencial 144906 204741 162191 161392 176398 128522
Machico 17825 21699 Confidencial 24285 29871 32158 33788
Ponta do Sol 0 0 0 0 0 0 0
Porto Moniz | Confidencial 3947 Confidencial 9782 10017 8320 0
Porto Santo 0 0 Confidencial 15001 17360 16754 17499
g:_l;f:;a 12617 Confidencial | Confidencial | Confidencial 10409 9960 Confidencial
Santa Cruz 0 0 0 0 0 0 0
Santana Confidencial | Confidencial | Confidencial | Confidencial 0 2800 Confidencial
Sao Vicente 0 0 0 0 0 0 0

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2020)

Com base nos dados apresentados pelo INE foi possivel verificar um aumento, ndo constante, do
numero de visitantes nos museus situados na Regiao Auténoma da Madeira (RAM), no periodo de 2012
a 2018 (figura 2). Foi possivel analisar que o ano de 2014 apresentou quase tantos visitantes (258 126)
como o ano de 2017 (262 742).

No ano de 2018, os 18 museus na RAM que cumpriram os 5 critérios de elegibilidade de apuramento
do Inquérito aos Museus, registaram cerca de 211 171, -19,63% que em 2017 (262 742).

Numa perspetiva de analise por concelhos, no Funchal verifica-se que 2014 foi 0 ano que apresentou
maior nimero de visitantes de museus. Os concelhos de Camara de Lobos, Ponta do Sol, Santa Cruz
e Sao Vicente nado apresentaram registos de visitantes. Os concelhos de Machico, Porto Moniz, Porto
Santo, Ribeira Brava e Santana em alguns periodos apresentaram os dados como confidenciais (tabela 3).

4.2. Visitantes Estrangeiros (VE) de Museus

Ao nivel dos visitantes estrangeiros é possivel constatar que o seu crescimento, apesar de positivo
nao foi constante (figura 3). O periodo que apresentou um maior crescimento do nimero de visitantes
foi de 2015 para 2016, passando de 108 569 para 138 046, o que representa um aumento de 27%.

Do total de visitantes registados em 2018, 63,2% eram estrangeiros (133 448) (figura 4) e 13,6% eram
visitantes inseridos em grupos escolares (figura 5).
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Figura 3: Numero de visitantes estrangeiros dos museus
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Numa analise comparativa entre VE e o nimero total de visitantes dos museus, verifica-se que
durante o ano de 2012 e 2013 o nimero de visitantes totais aumentou bem como o nimero de visitantes
estrangeiros. Durante o periodo de 2013 a 2015, apesar do nimero de visitantes totais ter aumentando
o numero de VE ndo acompanhou essa tendéncia. A partir do ano de 2015 até ao de 2017 ambos
aumentaram de forma gradual, invertendo o padrao em 2018 (figura 4).

Figura 4: Total de visitantes dos museus vs Visitantes Estrangeiros na RAM
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2019)
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4.3. Visitantes de Grupos Escolares

Quando se analisa os visitantes de museus que sido oriundos de grupos escolares, verifica-se que,
no periodo considerado, a sua evolucao foi positiva do ano de 2012 ao ano de 2014. Entre 2014 e 2015
existiu uma quebra acentuada do nimero de visitantes de grupos escolares, passando de 29 304 para 23
609. Desde 2015 até 2017 existiu um aumento progressivo, sendo que o ano de 2017 apresenta o maior
numero deste tipo de visitantes com 33 796. Em 2018 verifica-se uma inversao do comportamento com
diminui¢ao do ntimero de visitantes de museus de grupos escolares (figura 5).

Figura 5: Visitantes de Grupos Escolares dos museus
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2019)

5. Limitacoes ao estudo

Este estudo nao esgota o tema. O aprofundamento do tema e estudo das diferentes variaveis sdo
necessarios. Nao podendo concluir que o nimero de visitantes estrangeiros esteja diretamente relacionado
com aumento de turistas, contudo podemos constatar que existe um aumento de ambos indicadores, o
que sugere que um possa estar a influenciar positivamente o outro. Sugere-se por isso, que para futuro,
se possa aprofundar este estudo, a fim de verificar se existe alguma relacao direta entre o nimero de
turistas e o nimero de visitantes estrangeiros nos museus situados na Regido Auténoma da Madeira, e
qual o impacto do Turismo nos mesmos, nomeadamente no nimero de visitantes e na respetiva receita.
Outra limitagao é existéncia de alguns dados que sdo confidenciais, conforme se pode verificar na tabela
3, limitando a anéalise.

Sera igualmente interessante indagar sobre as motivagdes dos visitantes dos museus e compreender
os aspetos que sdo mais valorizados por estes, para clarificar e melhor direcionar a comunica¢do com
0 publico visitante.

Pelo de facto de provavelmente alguns espacos contabilizados estatisticamente, corresponderem por
hipétese a centros culturais ou interpretativos ou a sitios de interesse patrimonial, mas ndo musealizado,
importara considerar e verificar se os critérios de elegibilidade da amostra se correspondem ou néo a
definigdo e tipologia de museus, inscrita na Lei-quadro ou pelo ICOM e se os mesmos integram a rede
portuguesa de museus.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 19 N° 4. octubre-diciembre 2021 ISSN 1695-7121



Diogo José Goes, Luis Filipe Sardinha 669

Do mesmo modo, é de suma importancia a disponibilizacio e organizagio de dados por subsec¢des
tutelares (publicas regionais, municipais e privados) e diferenciando as diferentes tipologias de museus,
de outros espacos culturais, monumentos e sitios, a fim de melhor esclarecer a investigagao cientifica.

6. Discussao/Conclusao

Na generalidade, o setor museoldgico tem evoluido a nivel nacional, tendo a RAM vindo acompanhar
esta evolucdo. Contudo, notamos que a realidade museoldgica, da RAM, esta condicionada ou fortemente
exposta ao setor do Turismo, determinada pela acentuada propor¢do de nimero de visitantes estrangeiros.
Entre 2017 e 2018, as estatisticas oficiais, constatam um decréscimo do nimero de visitantes em museus
nos quais uma grande maioria sio estrangeiros. Importa continuar a ativar mecanismos de captagao de
novos publicos locais, envolvendo-os desde a génese das cole¢des ou da producao artistica (Goes, 2020).

Apesar da nota que acompanha a estatistica justificar “a quebra acentuada no nimero de visitantes”
dever-se “fundamentalmente ao encerramento temporario do Museu da Quinta das Cruzes”, importa
realcar o porqué de os nimeros globais de visitantes nédo terem sido compensados pela transferéncia,
ou distribui¢do dos visitantes pela restante oferta museoldgica no tecido regional. Interessa ainda
destacar o facto de o decréscimo do nimero de visitantes poder apenas se sustentar no facto do
encerramento temporario de um museu, quando provavelmente ndo se apostou no reforgo da oferta dos
servigos educativos, com grupos escolares e outros publicos regionais. Destaca-se a forte dependéncia
do nimero de visitantes estrangeiros, que com o devido cuidado poderemos considera-los como turistas,
provavelmente provenientes dos principais mercados emissores e nacionais.

O principal fundamento dos museus, preservaciao da memoria e consciéncia da civiliza¢do, podera estar
subvertido pela distrofia do publico visitante. Se o publico alvo dos museus, deve ser as comunidades
no qual esté inserido e tendo como tarefa a sensibiliza¢io das futuras geracdes - educagéo nao formal
- para a histéria, a arte e a preservagao do patrimoénio, ao subverter uma légica memorialista, em prol
da atratividade turistica, estaremos nio s6 a limitar o campo de acao, como a determinar provavelmente
a qualidade da oferta e subordinando-a a mecanismos de atrac¢ao turistica.

Ainda mais que num contexto do aumento do investimento publico regional e municipal - 2017 para
2018 - nas areas da Cultura, sera de refletir sobre a estranheza dos resultados, manifestamente inferiores,
quer no numero de visitantes de museus, como ja vimos, quer em outros indicadores, nomeadamente
na diminuicdo do nimero de exposicoes, podendo servir para outro estudo.

Se a partir de 2017, data dos melhores resultado no turismo na Regido Auténoma da Madeira, temos
vindo a registar um decrescimento dos fluxos turisticos, até a data, importara refletir para futuro
sobre a necessidade de uma estratégia para o sector, na especificidade dos museus, que clarifique,
quais os reais propoésitos do decisor publico, para a existéncia de um museu, e seja consequente com a
necessidade de criar mecanismos de atracio e promocao junto do seu publico alvo: residentes, ptblicos
escolares e turistas.

Este artigo propos-se a levantar hipdteses e apresentar uma analise dos dados estatisticos disponiveis
correlacionando-os. Existiu uma impossibilidade de estabelecer uma relagédo direta e objetiva com base
nos dados disponiveis e pela amostra estatistica e pelo facto de nao ter sido realizado outro estudo
especifico sobre o efeito.

Se é certo que importa trabalhar conjuntamente, diversificando os publicos e contribuir para um
conhecimento universal, e para a sua partilha no contexto global, importa que, sem pretender uma
seducdo do espetador, se determine a oferta museoldgica a promocgéo turistica e por conseguinte ao
modo como esta oferta é “vendida” ou apresentada no exterior. De acordo com Goes (2020), “Tenhamos
a capacidade de acrescentar & memoria e assim atualizarmos o discurso estético, conferindo-lhe uma
dimensio global e s6 assim deste modo, talvez consigamos preserva-lo”. Urge aprofundar as rela¢oes com
as populacgoes locais, que habitam o territério onde estéo inseridos os museus e abri-los & comunidade
e verdadeiramente democratizar o acesso a Cultura”.

Observa-se que o “publico visitante” nao pode ser analisado como um sujeito coletivo uniforme, nem
como um corpo pluridisciplinar provido de uma pele plurilinguistica ou de acesso a informacao tinica, mas
sim, tendo em conta cada que sujeito-espectador tem uma especificidade cultural e geografica propria,
valorizando o caridcter humano da mesma, nas suas diferentes motivagoes, interesses e expectativas
(Davis & Verlag, 2018).

A recolha e disponibilizagdo dos dados, enquanto segmentados em grandes grupos heterogéneos,
podera nao ser suficiente para estudos mais aprofundados.
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Os Museus na Regido Auténoma da Madeira, a semelhanca dos situados em territério continental,
em espaco nacional, sdo:

“(...) fortemente condicionados (...) um tardio e incipiente desenvolvimento da ciéncia e indudstria nacio-
nais, que entravou a constituicdo de institui¢des museoldgicas durante um longo periodo de tempo, e a
permeabilidade a influéncia das tendéncias europeias e internacionais (...).” (Delicado, 2006).

Apesar do aumento do nimero de museus desde ha varias épocas e ao progressivo crescimento do
ntumero de visitantes, a frequéncia destes espacos fica aquém das expectativas e do potencial econémico
gerado, distando dos seus congéneres a nivel nacional e internacional. Na Madeira, como no caso
nacional, “... face as baixas taxas de frequéncia pelo publico destes equipamentos, ficam por aferir os
reais impactos sociais que este forte investimento na promoc¢io da cultura cientifica tem provocado”
(Delicado, 2006).

Em anteriores estudos, apontava-se que “a popula¢io madeirense continuava pouco sensibilizada
para a arte e para a cultura, sendo que os museus continuavam a ser visitados, preferencialmente, por
turistas, que constituiam cerca de 98% de visitantes” (Silva, 2003). Volvida mais de uma década, através
dos dados disponibilizados pelo presente estudo, foi possivel constatar um crescimento da atividade na
RAM, sendo que em 2018, apresentou um nimero global de 211 171 visitantes (figura 2). J4 em relacao
aos visitantes estrangeiros - que podem nao representar o universo dos turistas nos museus - segundo
o Instituto Nacional de Estatistica - representavam em 2018, 63% do universo de visitantes (figura 4).

Verifica-se que o aumento de visitantes nos museus da RAM, esté influenciado pelo aumento dos
visitantes estrangeiros na Madeira, mas nfo sd, pois a sua proporc¢ao diminui de 98% no ano 2000
(Silva, 2003) para 63% no ano 2018.

Nao obstante o notério aumento de visitantes, é necessario equacionar o aumento da oferta museoldgica
disponivel. No entanto, permanecem as mesmas dificuldades na captacao de novos publicos, ficando
aquém do potencial social, cultural e econémico gerado em torno dos museus.

Potenciar o aumento de publicos para os museus somente sera possivel com uma operacao continua
de experiéncias pessoais diferenciadas e de uma programacio que acompanhe as necessidades de
transformacio constante e de adequacéo dos publicos. O trabalho de media¢io cultural relacionado com
os servicos educativos dos museus, a atualizacido de informacao e digitalizacdo da mesma, a formacao
continua de agentes turisticos e guias-intérpretes desempenham um papel fundamental na dotagéo e
transmissdo de conhecimento aos espectadores.

A atratividade dos museus, depende da programacio, da atualizag¢io discursos museograficos e da
capacidade de comunicabilidade. No caso da RAM, a semelhanga do caso Portugués, séo fatores decisivos
para a afluéncia de mais publicos.

Independentemente da sua execugio, esta definido no Documento de Orientagdo Estratégica Regional,
(2018), uma estratégia articulada assente em cinco premissas, que propde minimizar os aspetos negativos
supracitados, tendo como horizonte o ano de 2020. Salienta-se os seguintes aspetos: promover a utiliza¢ao
das tecnologias de informacéo e de comunicagéo (TIC) como instrumento de um marketing; estimular as
parcerias com diversos agentes culturais; incrementar politicas de conservacio, investigacao, restauro
e divulgacio; apostar na rentabiliza¢do dos conteddos culturais; fomentar a investigacao cientifica.

A anélise dos dados disponiveis permitiu verificar um aumento ainda que pouco acentuado dos
visitantes dos grupos escolares, sendo que no ano de 2017 foram 33 796 visitantes, o que corresponde
a percentagem de 13% dos visitantes globais, com ligeira inversdo no namero de visitantes dos grupos
escolares em 2018, com um total de 28 868 visitantes. A par desta evolucéo, é possivel verificar uma
evolugao no trabalho, dos servigos educativos e de divulgagao que tem sido expressa numa progressiva
ligacao das institui¢des a comunidade em que se insere, deduzindo-se uma relagéo entre estes.

A falta de sensibilizacido dos madeirenses pela cultura, a imagem dos restantes portugueses, é uma
realidade que tenta ser contrariada pelos responsaveis dos museus que comegam a tentar encontrar
novas formas de persuasio da populagdo procurando desmistificar a ideia de um “Museu fechado”
exclusivo de uma elite intelectual e turistas (Silva, 2003).

O museu tem na sua missao, como objeto e designio, o papel da responsabilidade social, e deste modo
deve atuar junto da comunidade em que se insere, possibilitando que esta a reconhe¢a como sua pertenca
e dele usufrua. E neste contexto que se apresenta como hipdtese, o turismo como fator de didlogo, e o
estabelecimento de novas relagdes entre publicos e sinergias entre instituigdes, entre agentes culturais
e econémicos, mas sempre envolvendo a comunidade local e os turistas.
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Herreman (2000) citado por (Silva, 2003) “O Turismo é precisamente um dos movimentos mundiais
que sacudiu os fundamentos do museu e outras institui¢des culturais. (...) desenvolveu-se paralelamente
ao modelo de consumo da atual sociedade moderna para tornar-se (...) um maior fator econémico cultural
e social, especifico do final do IT milénio”.

Apesar de o turismo e museus contemplarem diferentes objetivos e metodologias, ambos “sdo hoje
conceitos interdependentes em diversas areas, existindo, no entanto, diferencas substanciais entre estas
praticas, assim como alguns riscos, nomeadamente ao nivel da sustentabilidade” (Serra e Carvalho,
2010). Recomenda-se um acompanhamento através de investigacao cientifica, nomeadamente no estudo
dos publicos, como acontece nos Museus Nacionais. Pretende-se limitar os impactos negativos do turismo
nas opg¢oes museoldgicas e nas praticas de gestdo em museus.

Constatou-se, no periodo em estudo, um aumento do fluxo turistico tendencial até 2017, verificando-se
uma quebra em 2018, ficando por demonstrar a relacio direta na afluéncia de visitantes aos museus.
Por antitese, os dados disponiveis permitem-nos aferir que a frequéncia de publico escolar [(13,6% em
2018 do total de visitantes (figura 5)] ndo interfere com relevancia no aumento dos resultados globais
de visitantes nos museus no espaco regional, considerando-se por isso que falta potenciar o papel dos
servigos educativos e da mediagao cultural, nomeadamente junto do publico infantojuvenil.

Os museus poderdo ser um “instrumento privilegiado de regeneracao urbana em cidades histéricas”,
(Silva & Barranha, 2013). Contudo nfo se esgotam na pura reabilitagdo do edificado, mas na necessidade
de implementacéao de praticas discursivas museologicas atualizadas e de uma programacao envolvente
com a comunidade, que com ela se identifique e por essa razao preserve a identidade do lugar (Moreno-
-Mendoza et al., 2020). Assim, a preservacao da identidade do lugar habitado - museu - podera permitir
a inculturagéo de habitos de lazer e desenvolvimento intelectual.

O sucesso de uma relacgido entre Turismo e Museus, envolvendo as comunidades nos projetos de
concec¢do e programacio, trara os ganhos pretendidos para uma sociedade, nomeadamente na Regido
Auténoma da Madeira, redimensionando-a num contexto Atlantico e global, onde a Cultura muito
contribui para o desenvolvimento econdémico sustentavel, o desenvolvimento social e humano, a coesao
territorial e para a constru¢io de uma sociedade mais justa, tolerante, inclusiva e solidaria.
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Resumen: La dimensién social del valor se ha convertido en una piedra angular del debate sobre conservacion,
gestion y sostenibilidad turisticas en relacién al patrimonio cultural. El presente articulo examina el papel del
valor social en la gestién patrimonial y promocion turistica a través del caso de la Cueva de Altamira como lugar
Patrimonio de la Humanidad UNESCO mediante el analisis de las perspectivas de colectivos no expertos en la
gestion del patrimonio. Para ello, se realizaron dos encuestas, una dirigida a visitantes (1047 cuestionarios validos),
y otra a la poblacién espanola como comunidad anfitriona (1000 cuestionarios validos). Los resultados muestran
como estos agentes interpretan el valor de existencia, estético, econémico y de legado de formas divergentes
a la de los expertos, profundizando en la compleja relacién entre la promocién y preservacién patrimonial, y
ampliando el debate sobre c6mo el valor social puede contribuir a fortalecer la imagen internacional y nacional de
los destinos patrimoniales ante el futuro incierto del mercado turistico global.

Palabras Clave: Valor social; Sitio Patrimonio de la Humanidad de Altamira; Turismo cultural; Preservacion
patrimonial; Perspectiva comunitaria; Destino turistico.

Social value as a strategic factor in heritage and tourist management: The case of the Altamira
Cave World Heritage Site (Spain)

Abstract: The social dimension of value has become a cornerstone of the debate about tourism conservation,
management and sustainability in relation to cultural heritage. This article examines the role of social value
in heritage management and tourism promotion through the case of the Altamira Cave as a UNESCO World
Heritage site by analysing the perspectives of non-expert actors in heritage management. To do this, two
surveys were conducted, one aimed at visitors (1047 valid questionnaires) and the other at the Spanish
population at large as the host community (1000 valid questionnaires). The results show how these agents
interpret the existence, aesthetic, economic and legacy value in ways that differ from those of the experts,
deepening the complex relationship between heritage promotion and preservation, and broadening the
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debate on how social value can contribute to strengthen the international and national image of heritage
destinations in the face of the uncertain future of the global tourism market.

Keywords: Social value; Altamira World Heritage Site; Heritage tourism; Heritage preservation; Stakeholder
perspective; Tourism destination.

1. Introduccion

Con anterioridad a que la crisis del Covid-19 paralizase la actividad turistica a nivel global, la
literatura cientifica identificé el turismo cultural, y mas especificamente el turismo patrimonial,
como el segmento de mas rapido crecimiento en el mercado turistico del siglo XXI (Prats, 2011). Las
estadisticas de la Organizacién Mundial del Turismo asi lo corroboran, estableciendo que cuatro
de cada diez turistas eligen su destino de acuerdo a factores culturales, y estimando un aumento
del turismo cultural en un 15% a finales de siglo (OMT, 2018). El patrimonio cultural es un activo
estratégico para el desarrollo econémico, social y territorial, y la Comisién Europea llegd a declarar
el Afio Europeo del Patrimonio Cultural en 2018, haciendo hincapié en la necesidad de una agenda
politica para la gestion del patrimonio.

Desde las ciencias humanas y sociales se ha explorado ampliamente la controversia asociada a
la gestién del patrimonio, es decir, a la necesidad de su preservacion, conservacion y/o proteccion a
la vez que la de favorecer su difusion, promocion y disfrute (Parga Dans, 2019). Tradicionalmente,
disciplinas como la historia, arqueologia, derecho, economia, sociologia y, mas recientemente, los
estudios de mercadotecnia, organizativos y de gestion, asi como los estudios del patrimonio, se han
centrado en este debate (Timothy, 2018, Alonso Gonzalez, 2017, Parga Dans y Alonso Gonzalez, 2020),
adquiriendo mayor complejidad en elementos declarados Sitios Patrimonio de la Humanidad (en
adelante SPH) por la UNESCO (Tucker y Carnegie, 2014). Los SPH se designan siguiendo una serie
de directrices establecidas por la Convencién del Patrimonio Mundial de la UNESCO, que atienden
a diversos factores determinantes de la declaracién de su valor universal excepcional mediante la
evaluacién de especialistas (Bertacchini, Liuzza, y Meskell, 2017). Tal reconocimiento funciona de
manera similar a una marca de destino turistico, suponiendo un reclamo o atractivo turistico a nivel
internacional (Ryan y Silvanto, 2010) y transformando el valor simbdlico de estos espacios (Michelson
y Paadam, 2016).

Sin embargo, el reconocimiento de un SPH en funcién de los antedichos criterios técnicos, puede
no ser interpretada de la misma forma por otros grupos de interés que conviven en estos espacios, por
ejemplo, la comunidad local y visitantes, ocasionando controversias en cuanto a su gestion (Parkinson,
Scott, y Redmond, 2016). En este ambito, la dimensién de valor social del patrimonio (en adelante
VSP) adquiere especial relevancia. Recientemente, Jones ha definido el VSP como “el apego colectivo
a un lugar, incorporando significados y valores que son importantes para una comunidad” (2017, p.
22). Desde esta perspectiva, el VSP se entiende como una dimensién dinamica en relacién al apego
colectivo, significado o valor que diferentes grupos de personas otorgan al patrimonio (Prats, 2003).
E1 VSP no puede comprenderse como una categoria fija o estable, sino como un proceso que requiere
el reconocimiento de las “ontologias multiples del patrimonio”, de las diferentes perspectivas que van
mas all4 de las de los especialistas (Alonso Gonzalez, 2016). Por tanto, la consideracién del VSP como
categoria analitica implica un desafio académico, pues requiere, ademaés de su teorizacién, una puesta
en practica y una implementacién (Diaz-Andreu, 2017).

Hasta la fecha, la investigacion no ha dado cuenta de la controversia entre la conservaciéon y la
promocién turistica desde la perspectiva del VSP en SPH. Por ello, el objetivo de este trabajo es
caracterizar el VSP en Altamira, localizada en el municipio cantabro de Santillana del Mar (Espana) y
declarada SPH en 1985, posteriormente ampliado a Cueva de Altamira y Arte Rupestre Paleolitico de
la Cornisa Cantabrica en 2008. Este caso de estudio es paradigmatico debido a la histérica controversia
entre quienes defienden el cierre de la cueva a visitantes para asegurar su preservacion futura, y los
que apoyan su reapertura para su disfrute y explotacién turistica presente. Precisamente por ello, la
Subdireccién de Museos Estatales del Ministerio de Cultura de Espafia, encargé al Instituto de Ciencias
del Patrimonio (Incipit) del CSIC el Proyecto “Valor Social de Altamira”. Este proyecto se realizd entre
2012 y 2014 como parte del “Programa de Investigaciéon para la Conservacién Preventiva y Régimen
de Acceso de la Cueva de Altamira” coordinado por el IPCE, y sus resultados informaron la postura
final del Ministerio sobre ese problema'. Esta polémica nos permite explorar la dimensién del VSP con
respecto a la légica de los SPH como destinos turisticos, realizando una contribucién tedrica y practica
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para su gestién y avanzando en el conocimiento en este Aambito tedrico en los estudios del turismo y el
patrimonio. Para ello, realizamos dos encuestas, una dirigida a visitantes (n=1047 cuestionarios validos)
y otra a la poblacién espainola como comunidad anfitriona de este SPH (n=1000 cuestionarios validos).
Ambos colectivos son considerados como no expertos en la toma de decisiones sobre patrimonio cultural.
Los resultados muestran cémo estos agentes interpretan el VSP, profundizando en la compleja relacién
entre la promocion y preservacion patrimonial, y ampliando el debate sobre cémo el valor social puede
contribuir a fortalecer la imagen internacional y nacional de los destinos patrimoniales ante el futuro
incierto del mercado turistico global.

2. Marco teérico

El rapido crecimiento del turismo en SPH a principios del siglo XXI es resultado de una compleja relacion
entre la oferta turistica patrimonial y la interpretacién de estos destinos por parte de la demanda (Poria,
Reichel, y Cohen, 2013). Multiples investigaciones han conectado esta relacién con la cuestion de la gestion
patrimonial (Bourdeau, Gravari-Barbas, y Robinson, 2018; Martin Rios y Parga Dans, 2016a). La declaracién
de qué es patrimonio y qué no lo es representa la vision de ciertas élites y profesionales que poco tiene que
ver con la visién de la mayoria de la poblacién (Gonzalez-Ruibal, Alonso Gonzalez, y Criado-Boado, 2018;
Parga Dans et al., 2016), esto es, una serie de criterios cientificos, histéricos o culturales establecidos por
un grupo de especialistas dominantes en la toma de decisiones patrimoniales. Diversas investigaciones han
mostrado, sin embargo, que la exclusién de otras partes interesadas en el proceso de patrimonializacién
puede generar un cuestionamiento del valor, autenticidad o apego colectivo a estos espacios (Benito Del Pozo
y Alonso Gonzéalez, 2012), amenazando, incluso, su sostenibilidad a medio y largo plazo (Alonso Gonzélez,
Macias Vazquez, y Fernandez Fernandez, 2017; Martin Rios y Parga Dans, 2016b).

El VSP adquiere, por tanto, relevancia analitica en el debate sobre la conservacién y promocién
patrimonial. E1 VSP no deriva de los atributos asignados a un sitio patrimonial, sino de la percepcién
de las diferentes partes interesadas (Jones, 2017). Carta de Burra (Icomos Australia, 1999 [1979])
reconocia la importancia de la dimensién social para la gestion patrimonial, entendida como la suma
de los valores de varios grupos sociales, enfatizando que son las comunidades contemporaneas las que
atribuyen significados y valores al patrimonio. Desde entonces, emerge una discusion en el area de los
Estudios del Patrimonio sobre la necesidad de profundizar en el VSP (Araoz, 2011). Y aunque existe
cierto consenso sobre la necesidad de implicar a diferentes colectivos en la gestién patrimonial, su
implementacién continta siendo un desafio (Diaz-Andreu, 2017)

En el Ambito de los Estudios Turisticos la nocién de valor asociado a SPH y marca de destino adquieren
relevancia estratégica. Michelson y Paadam (2016) exploran coémo a través del valor simbdlico del patrimonio
se construyen marcas de destino turistico reforzadas por la actividad socioeconémica que se genera en los
espacios urbanos en torno a este valor simbdlico. Paralelamente, Chen y Chen (2010) evalian la marca de
destino patrimonial en relacién a la calidad de la experiencia y los servicios turisticos ofrecidos a visitantes.
Recientemente, Ramires et al. (2018) analizan el valor patrimonial en relacién al gasto turistico, mientras Parga
Dans y Alonso Gonzalez (2017) evaltan el efecto multiplicador del gasto turistico en el PIB autonémico. Sin
embargo, todas estas investigaciones divergen en sus conclusiones: algunos estudios refuerzan la relevancia
estratégica de SPH como atractivo turistico (Carter, Jolliffe, y Baum, 2001); otros consideran dicho atractivo
turistico exagerado (Hall y Piggin, 2002). Tal controversia ha conducido a una critica estructural de la nocién
de valor universal como principio fundamental de los SPH, analizando las tensiones sociales que despierta
la declaraciéon de la UNESCO (Alonso Gonzalez, 2017; Tucker y Carnegie, 2014).

De todo este debate tedrico se desprende la necesidad de incorporar diversas aproximaciones disciplinares
a casos de estudio especificos que aborden la percepcion de diferentes colectivos para el establecimiento
de una serie de pautas utiles respecto a la conservacion, gestién y promociéon de SPH (Jansen-Verbeke,
2016). La nocién de VSP resulta fundamental para comprender el atractivo y la problemética inherente
a SPH como marca de destino turistico. Para la construcciéon de una categoria analitica sobre VSP nos
basamos en el enfoque iniciado por Goulding (2000), quien sustenté la autenticidad del patrimonio como
construccion social mediante tres perfiles de visitantes: los buscadores de experiencia existencial, los
que asocian autenticidad a estética, y los que persiguen una experiencia social. También retomamos el
reciente estudio de Parga Dans y Alonso Gonzéalez (2019), quienes conceptualizan el apego colectivo a
SPH a través de cuatro dimensiones del valor patrimonial: existencia, estética, economia y legado. Todas
estas dimensiones configuran el VSP.
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2.1. Valor de existencia

El patrimonio cultural no es algo que posea un valor intrinseco o inherente (Poulios, 2010). Como enfatiza
la Carta de Burra (Icomos Australia, 1999 [1979]), una gestién patrimonial sostenible debe comenzar por
comprender su existencia. El reconocimiento de un lugar patrimonial por parte de diferentes agentes o
colectivos, més alla de su declaracién institucional, puede legitimar un interés social y un valor de existencia
(Darvill, 1994) o un valor histérico (Mason y Avrami, 2002). El reconocimiento de la existencia de un lugar
patrimonial implica una capacidad colectiva de atribuir significado o un valor a éste, justificando la necesidad
de su gestién. El trabajo de Goulding (2000) caracteriza a un perfil de visitantes que buscan experiencias
turisticas basadas en el valor de existencia, es decir, en el reconocimiento contemporaneo de la cultura material,
el patrimonio y los objetos del pasado. De la misma forma, el trabajo de Parga Dans y Alonso Gonzélez (2019)
propone que el valor de existencia es el conjunto de percepciones, expectativas y conocimientos sobre un sitio
especifico a través de un colectivo no experto, incluidos visitantes y comunidades locales.

2.2. Valor estético

Una vez reconocido el valor de existencia del patrimonio es posible avanzar hacia su valor estético. La
dimension estética del patrimonio se asocia con la funcién simbélica del pasado en el presente (Parga Dans
y Alonso Gonzalez, 2019). En este sentido, Goulding (2000) explica el colectivo que valora el patrimonio
cultural a través de la dimensién estética, busca experiencias turisticas contemporaneas basadas en la
comprension del pasado a través de las artes, la arquitectura o la artesania. En este sentido, la dimensién
estética del patrimonio se asocia con la autenticidad percibida (Viu, Fernandez, y Caralt, 2008), buscando
entender el presente mediante la cultura material, lugares y objetos de épocas anteriores.

2.3. Valor econémico

La dimensién econémica del patrimonio es controvertida, pues a la vez que es reconocida como factor
estratégico para el desarrollo territorial presenta desafios con respecto a su conservacién y sostenibilidad
(Mason y Avrami, 2002). Especificamente, el valor econémico de SPH ha sido abordado desde diferentes
puntos de vista, atendiendo a su impacto directo e indirecto en el PIB regional (Parga Dans y Alonso Gonzalez,
2017), o mediante el nivel de satisfaccion de los servicios turisticos en relacién con el gasto turistico (Chen y
Chen, 2010). En términos generales, los estudios que abordan el valor econémico del patrimonio muestran
el potencial de su promocion, pero también cuestionan la dimensién cuantitativa, pues es necesaria ponerla
en relacion con la sostenibilidad turistica del espacio patrimonial (Parga Dans y Alonso Gonzalez, 2019).

2.4. Valor de legado

Dado que el patrimonio cultural tiene un valor de existencia (se reconoce como tal) y un valor estético
o artistico (suscita percepciones sensoriales o simbdlicas sobre el pasado en el presente), y se considera un
recurso (genera gastos e ingresos), es probable que se planteen modelos de gestion para su preservacion
futura o de legado (Graham, Ashworth, y Tunbridge, 2016). Por tanto, la necesidad de equilibrar la
relacién entre conservaciéon y promocion patrimonial en el presente para el futuro hace referencia al
valor de legado. Aunque la capacidad de preservar la herencia patrimonial ha sido abordada en multiples
sociedades, periodos y culturas, la cuestién de quién o qué colectivos deberian tener la potestad en la
toma de decisiones sobre SPH y para quién, continta siendo fuente de controversia ICOMOS, 2019).

3. Metodologia

3.1. Contexto de investigacion

La Cueva de Altamira se descubri6 fortuitamente en 1868. Desde entonces comenzo6 un debate
cientifico y social acerca de su autenticidad, cuestionada en el &mbito académico durante décadas. En
1902, un estudio francés confirmé la autenticidad de las pinturas y su origen prehistérico (Cartailhac,
1902). Los resultados de esta investigacién posicionaron a Altamira como lugar tinico y emblematico del
patrimonio cultural, arqueoldgico, e histérico del Paleolitico Superior; un icono mundial para comprender
el origen de la humanidad y el arte con pinturas y grabados de mas de 15.000 afos. Durante los 70,
Altamira se convirtié en un importante destino turistico que atraia mas de 150.000 visitantes al afio.
La excelente calidad y estado de las pinturas hace que esta cueva sea considerada una obra maestra
de la humanidad, también conocida como la “Capilla Sixtina del arte rupestre europeo” (Schabereiter-
-Gurtner, Saiz-Jimenez, Pinar, Lubitz, y Rolleke, 2002). Sin embargo, la elevada afluencia de visitantes
abrié un debate sobre la necesidad de implementar un programa de conservacion.
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La cueva se cerrd temporalmente en 1977, tras una alerta de elevados niveles de CO? por parte de la
comunidad cientifica que amenazaba el paulatino deterioro de las pinturas a causa de las méas de 4.000
visitas diarias. En 1979 el Ministerio de Cultura asumid la gestién de la cueva, reabriéndola en 1982 con
un cupo de 11.300 visitas al afio. Este limite de acceso derivé en una larga lista de espera que alcanzd
los tres afios. En el ano 2001, los Reyes de Espana inauguraron el Museo y la “Neo-cueva” (una réplica
a escala real de la cueva), permitiendo una forma alternativa de acceso a este SPH. En 2002 la cueva se
cerr6 nuevamente al publico tras la aparicién de una serie de microorganismos en las pinturas similares
a los encontrados en la cueva de Lascaux, Francia. Pese al cierre de la cueva, el Museo y la “Neo-cueva”
lograron atraer un promedio de 250.000 visitas anuales durante el periodo 2002-2019, siendo el segundo
museo publico més visitado en Espafia y un impulsor estratégico para el desarrollo regional cantabro.

A pesar del estado aparente de equilibrio entre la conservacion patrimonial y la promocién turistica
de Altamira, el debate sobre la reapertura de la cueva no esta resuelto (Barreiro et al., 2018). Diferentes
posturas contintian enfrentadas, entre las que se encuentran el discurso cientifico y técnico que alerta
sobre el impacto de la presencia humana en la conservacién de las pinturas, frente al discurso empresarial,
politico y social de la localidad de Santillana del Mar, quienes reclaman un rol activo en la toma de
decisiones sobre la gestiéon de este SPH, asi como su promocién (Barreiro y Criado-Boado, 2015). Esta
controversia llevo al gobierno espafiol a sentar las bases cientificas de un programa que garantizase la
conservacién adecuada de la cueva y un régimen de acceso a visitantes.

En 2012 se puso en marcha el Programa de Investigacién para la Conservaciéon Preventiva y
Régimen de Acceso a la Cueva de Altamira impulsado desde la Secretaria de Estado de Cultura del
Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, previo acuerdo del Patronato del Museo de Altamira. Dicho
Programa se emprende con el objetivo de determinar el impacto que la presencia humana tiene sobre
la conservacién de las pinturas de la cueva, y decidir si es compatible un régimen de visitas con una
adecuada conservacion. La originalidad de esta iniciativa es que contempla, por primera vez, un estudio
sobre el VSP, incorporando a un equipo de especialistas en el &mbito de la sociologia y la antropologia.
En él, las ciencias sociales desempefnian un papel estratégico en la valorizacién y gestién patrimonial
mediante la incorporacion de otros colectivos en el proceso de toma de decisiones. El presente manuscrito
presenta los resultados de la investigacién sobre VSP en SPH, con el objeto de facilitar el desarrollo de
directrices politicas y recomendaciones para resolver la histérica controversia de la gestion de Altamira.

3.2. Recopilacion de datos

La recopilacién de datos implic la realizacion de dos encuestas dirigidas a diferentes colectivos no expertos
(a los visitantes de Altamira, y otra al conjunto de la poblacién espafiola), lo cual resulta especialmente
util para abordar la multidimensionalidad del VSP en Altamira como SPH. La encuesta a visitantes
incluye un total de 35 preguntas/variables distribuidas en cuatro bloques tematicos que identifican el
VSP: (1) el valor de existencia (expectativas y motivaciones previas al viaje); (2) el valor estético (impacto
sensorial-artistico del destino, su evaluacion y satisfaccién derivada); (3) el valor econémico (informacién
del viaje y gasto de los visitantes); (4) y el valor de legado (opiniones, actitudes y comportamientos de
los visitantes respecto a la promocion-preservaciéon de Altamira). Por tltimo, el cuestionario incorpora
una serie de variables destinadas a identificar el perfil sociodemografico de visitantes. La encuesta fue
realizada in situ en la salida del museo de Altamira y dirigida a una muestra aleatoria simple, teniendo
en cuenta el nimero total de visitantes del ano 2013 (239.829), estratificada por género y edad (con un
nivel de confianza del 95% y error del 3%, cumpliéndose la condicion de partida de que p=q=0,5). Dicha
muestra alcanza un total de 1.047 encuestas validas, que se realizan durante tres temporadas turisticas
diferentes (alta, media y baja), entre junio de 2013 y febrero de 2014, de viernes a domingo.

Por otro lado, la encuesta dirigida a la poblacién espafiola incluye 28 preguntas/variables que aportan
informacién sobre los cuatro sub-valores que configuran el valor social de Altamira: (1) de existencia
(conocimiento y visibilidad de Altamira); (2) estético (impacto sensorial-artistico de Altamira); (3)
econémico y (4) de legado (opiniones acerca de la dicotomia apertura-cierre de la cueva, preferencias
sobre la financiacién y toma de decisiones sobre la gestién). Esta encuesta, de formato telefénico, se
sustenta en una muestra no probabilistica dirigida a la poblacién espanola mayor de 18 afios, formada
por 1000 cuestionarios validos realizados durante el periodo mayo-septiembre de 2014, de viernes a
domingo. Dicha muestra se desglosa, a su vez, en cuotas proporcionales atendiendo al volumen de
poblacién tanto de la Comunidad Auténoma de Cantabria (donde se encuentra Altamira), como de
las siete Nomenclaturas de las Unidades Territoriales Estadisticas (en adelante NUTS) que abarcan
el conjunto del territorio espanol, y disenadas por la Unién Europea con fines estadisticos (Figura 1).
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Estas divisiones geograficas son fundamentales a la hora de evaluar si la proximidad residencial a un
SPH altera las desviaciones respecto de los resultados generales de la encuesta.

Figura 1: NUTS espanolas y Comunidad Auténoma de Cantabria.
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Fuente: Elaboracién propia.

3.3. Analisis de los datos

El VSP se categoriza en la presente investigacién a través del sub-valor de existencia, estético,
econémico y de legado, los cuales a su vez se categorizan mediante una variable especifica o demostrativa
de cada uno de los bloques tematicos disefiados con esta finalidad. Posteriormente, cada una de las
dimensiones del VSP ha sido cruzada con variables sociodemograficas (género, edad, nivel educativo,
situacién laboral y tipo de ocupacién) y geograficas (NUTS). Especificamente, aplicamos un analisis
simple de correspondencias (en adelante ACS), o un analisis de componentes principales categdrico
(en adelante CATPCA) para el sub-valor de existencia, estético y de legado, teniendo en cuenta que
la mayor parte de las variables de referencia son categdricas. Ambas técnicas, ademas de identificar
correspondencias entre diversas variables, permiten desarrollar una interpretacion visual de dicha
correlacién. Para ello, realizamos un mapa perceptual o grafico de dispersiéon de dos dimensiones,
siempre partiendo de variables sociodemograficas y geograficas que mostrasen una correspondencia
significativa con respecto a la variable de contraste seleccionada para representar cada uno de los
sub-valores (atendiendo al valor de x? y nivel de significaciéon asociado al valor de la prueba p.< 0,01,
0 p.< 0,05). De esta forma, aumentamos el porcentaje de varianza explicada o el valor de la inercia,
concentrandose éstos fundamentalmente en la primera dimensién del mapa perceptual y estableciendo
relaciones explicativas entre categorias de variables (Joaristi y Lizasoain Hernandez, 2000; Santa-Cruz
y Lépez-Guzmén, 2017).

Finalmente, realizamos un anélisis de varianza de un factor (en adelante ANOVA) aplicado al sub-
-valor de legado, con el objetivo de profundizar en la capacidad explicativa del discurso museistico de
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Altamira a la hora de transmitir la problematica en torno a la gestién de este SPH. La técnica ANOVA ha
sido frecuentemente aplicada en contextos patrimoniales (e.g., Ramires et al., 2018), para identificar
diferencias significativas entre las medias de una variable dependiente cuantitativa y variables indepen-
dientes cualitativas o categorias de un factor (Hair, Black, Babin, y Anderson, 2010). Especificamente,
contrastamos de qué manera los niveles de satisfaccién de la vista a Altamira (variable de escala) son
significativamente diferentes, en funcién de dos variables independientes que representan el sub-valor
de legado: por un lado, el grado de aceptacion de cerrar la cueva para mantener su conservacion futura;
y, por otro, la capacidad educativa del museo para explicar por qué la cueva esta cerrada.

Ademas, para cada ANOVA realizado, los supuestos estadisticos de homocedasticidad y normalidad
se evaluaron mediante la prueba post-hoc de Games-Howell y de Kolmogorov-Smirnov, descartando
la igualdad de las varianzas, e ilustrando la significatividad de la relacién entre las diferencias de las
medias (Hair et al., 2010). En cuanto al sub-valor econémico, desarrollamos un estudio especifico para
evaluar el impacto econémico de Altamira sobre el PIB cantabro a partir del gasto de los visitantes,
obtenido mediante la sintesis de dos variables descriptivas numéricas: la duracién promedio de la
estancia en la region cantabra y el gasto medio de la visita a Altamira.

4. Resultados y discusion

4.1. Valor de existencia

La importancia contemporanea de Altamira tanto para el publico visitante como para la poblaciéon
espanola, muestra el valor de existencia de este SPH. Primero, el complejo museistico de Altamira
consigue atraer a un numero significativo de visitantes en el presente, a pesar del cierre de la cueva. De
hecho, tras la apertura de la “Neo-Cueva” y el Museo en el afio 2001, Altamira alcanz6 un promedio de
250.000 visitas anuales, superando la cifra histdrica de 174.000 visitas a la cueva original registrada en
1973 (Figura 2). Desde entonces, Altamira se posiciona como el segundo museo publico mas visitado de
Espana, suponiendo un factor estratégico de atraccion turistica para Cantabria y Espana (LPPM, 2010).

Figura 2: Datos de visitantes de Altamira (1952-2019).
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Fuente: Elaboracion propia a partir del registro de visitantes del complejo museistico de Altamira.

Segundo, los resultados de la encuesta dirigida a visitantes corroboran el valor de existencia de
Altamira en el presente. Asi, Altamira es el principal determinante de la organizacién del viaje para el
60% del publico visitante. Ademas, el 84% de los visitantes organizan su desplazamiento sin ninguna
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expectativa de poder acceder a la cueva original y, de éstos, el 71% espera encontrar una buena réplica
de la cueva mediante la visita a la “Neo-Cueva”, mostrando un conocimiento sobre la situacién actual
de este SPH.

Tercero, los resultados de la encuesta a la poblacién espafiola muestran que el 83% de las personas
encuestadas conoce Altamira. Asi, existe un amplio reconocimiento social de este SPH, atribuyéndole
un valor de existencia y un poder para atraer turistas (Poulios, 2010). El alcance del valor de existencia
se caracteriza de manera mas precisa considerando las variables sociodemogréaficas de la poblacién
encuestada. El analisis de las variables de segmentacién muestra que son las personas de entre 40
y 64 afos (87.9%), con estudios universitarios (94.6%) y ocupaciones relacionadas con educacion,
artes, cultura o investigacién (95.0%) las que mayoritariamente afirman conocer la existencia de
Altamira (Tabla 1).

Este analisis muestra que el nivel educativo discrimina significativamente los niveles més altos y
mas bajos de conocimiento sobre la existencia de Altamira (¥ = 123,087, p <.001). Especificamente,
en comparacion con el 94.6% de reconocimiento alcanzado por personas con educacién universitaria,
las de un nivel formativo inferior son las que en menor medida habian oido hablar de la cueva (un
62,1% manifestaron conocer la existencia de la cueva). Asi, un nivel de educaciéon superior implica
un mayor valor de existencia, cuestionando el argumento de Petr (2009) sobre la importancia per
se de la marca SPH como atractivo turistico. En Altamira podemos concluir que, a mayor nivel de
formacién y trabajo vinculado con la cultura, mayor conocimiento sobre la existencia del patrimonio.

Tabla 1: Tabla de contingencia (valor de existencia * variables de segmentacion).

(Ha oido hablar de la cueva de Altamira?
Si No Total Valor de
Variables de segmentacion chl;ct;?‘(’l:'lado
Recuento % de % de % de N
Recuento la fila Recuento la fila Recuento la fila a}soglado .d’e
significacion
Hombre 406 84,2% 76 15,8% 482 100%
Sexo 1,165 ,280
Mujer 423 81,7% 95 18,3% 518 100%
18-39 278 81,0% 65 19,0% 343 100%
fidad en 40-64 392 87,9% 54 12,1% 446 100% | 17,142 | ,000
grandes grupos
65 0 méas 159 75,4% 52 24,6% 211 100%
(Su ocupacion
actual tiene ,
alguna si 113 | 95,0% 6 5,0% 119 100%
relaciéon con
la educacion, 13,854 | ,000
el arte, la
cultura o la No 716 81,3% 165 18,7% 881 100%
investigacion?
o estudios / 110 | 62,1% 67 37,9% 177 100%
rimarios
Nive;_de ESO 36 64,3% 20 35,7% 56 100% 23087 | 000
estudios 123, s
recodificado Bachillerato / FP 292 89,0% 36 11,0% 328 100%
gm"e?‘s‘tam ! 370 94,6% 21 5,4% 391 100%
uperiores
Estudiantes 33 84,6% 6 15,4% 39 100%
Situacién Ocupados/as 428 87,3% 62 12,7% 490 100%
laboral : 6,211 ,102
recodificada J‘;‘;ﬁi‘i‘i’:&g 201 81,0% 47 19,0% 248 100%
Desempleados/as 145 81,9% 32 18,1% 177 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Delimitando la regién Cantabra y las NUTS espafiolas, el valor de existencia de Altamira se ilustra
desde una perspectiva territorial. Con la excepcion de la NUT Islas Canarias (con un 53% de respuestas
afirmativas), mas del 75% de la poblacién de las restantes NUTS afirma conocer la existencia de Alta-
mira. Sobresalen Cantabria y las NUTS del centro peninsular y de Madrid, territorios que muestran
porcentajes superiores al 90%. La proximidad geografica al complejo museistico de Altamira juega un
papel importante en su reconocimiento, factor que explica que la correspondencia entre ambas variables
sea significativa (x? = 36,174; p <.001).

El CATPCA proporciona una representacién visual del comportamiento conjunto de las variables de
segmentacién y el reconocimiento de la existencia de Altamira. La figura 3 representa, por un lado, los
segmentos de poblacién cuyos centroides se aproximan a la categoria “nunca oi hablar de Altamira”, los
cuales se corresponden con la poblacién mayor de 65 afios, principalmente sin estudios o con formacién
primaria o secundaria, y residente en las Islas Canarias. Por otro lado, una gran cantidad de categorias
sociodemograficas y areas geograficas de Espana se agrupan en torno al “si ha oido hablar de la Cueva”,
lo que demuestra, en sintesis, la fortaleza del valor de existencia de Altamira.

Figura 3: Grafico de categorias conjuntas (valor de existencia - (Ha oido
hablar de la cueva de Altamira? * variables de segmentacién * unidades
territoriales). Autovalor (Total) = 3,463 / Alfa de Cronbach (Total) = 0,871.
Autovalor (Dimension 1) = 2,360 / Alfa de Cronbach (Dimensién 1) = 0,692.

Diagrama conjunto de puntos de categorias
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Fuente: Elaboracion propia.

Profundizando en el conocimiento de la poblacion visitante sobre Altamira, los resultados de la
encuesta permiten matizar algunas cuestiones sobre el valor de existencia. El 83,3% de los visitantes
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afirman que Altamira es un lugar fundamental para comprender o aprender nociones sobre la prehistoria
de la humanidad, a pesar de no poder acceder a la cueva y pinturas originales. La visita a Altamira,
independientemente del perfil demografico y procedencia territorial, también contribuye a apuntalar
esta dimension del valor. Mas alla de esta generalidad, factores como la proximidad geografica al
complejo museistico y el nivel educativo de la persona juegan un papel decisivo en el reconocimiento
de Altamira. Asi, el reconocimiento del valor de existencia por parte de visitantes, poblacién espafola y
colectivo experto, quienes en 1985 declararon Altamira SPH, evidencia la importancia del debate social
contemporaneo sobre la gestién de este lugar.

Especificamente, varios estudios han demostrado que la actividad turistica generada por los SPH
supone una oportunidad para aumentar la visibilidad y la demanda de un determinado destino en el
mercado global del turismo patrimonial (Adie, Hall, y Prayag, 2017; Ramires et al., 2018). Nuestro
estudio demuestra lo contrario: Altamira atrae en mayor medida el interés turistico nacional, puesto
que el 86% de los visitantes son poblacién residente en Espana. Asi, el valor de existencia por parte
de la comunidad anfitriona puede ser un factor determinante para reforzar la imagen de los SPH,
quienes, a su vez, pueden convertirse en comunidad visitante. Esta cuestion no ha sido investigada
en profundidad, motivo por el cual nos parece esencial identificar vinculos de multiples colectivos no
expertos con los SPH.

4.2. Valor estético

En cuanto a la dimension estética del valor, analizamos las percepciones contemporaneas sobre
Altamira en relacién con la funcién simbdlica del pasado. En este sentido, los resultados de la encuesta
muestran que mas del 70% de la poblacién espafnola considera que el elemento més importante de
Altamira son las pinturas rupestres, en detrimento de otros factores como la declaracién SPH (4,7%), ser
un destino de interés turistico (1,5%), o una marca nacional o identitaria (1,5%). Por tanto, ademés del
reconocimiento contemporaneo de la existencia de Altamira por parte de sus visitantes y de la poblaciéon
espanola, observamos un proceso de atribucién de significados vinculados a este lugar patrimonial en
conexion con sus pinturas, lo cual configura su valor estético.

Como observamos con el valor de existencia, el reconocimiento del valor estético para la poblaciéon
espafiola conocedora de la existencia de Altamira es muy elevado en todas las NUTS (superior al 68%
en todos los casos). Con la excepcién de Cantabria (donde el 44,8% de su poblacién asume que Altamira
tiene multiples reclamos), el reconocimiento de las pinturas como tnico factor determinante de la
importancia de Altamira no presenta disparidades geograficas, razén por la cual la correspondencia
entre la variable geografica y el valor estético no es significativa (x2 = 14,012, p> 0.05).

Atendiendo al cruce con las variables de segmentacién sociodemogréafica, el consenso sobre la
importancia de las pinturas es determinante, superando valores por encima del 50% en todos los casos
(Tabla 2). Por el contrario, la categoria de respuesta “ser SPH” como factor asociado a la importancia de
Altamira obtiene un volumen de respuesta claramente inferior en todos los items contemplados (que,
salvo en el caso de los estudiantes, no supera el 10%).
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Tabla 2: Tabla de contingencia (valor de existencia * variables de segmentacion).
;Por cual de estas razones diria que Altamira es mas relevante?
Por sus Por sus restos Por ser 1
inturas rehistoricos patrimonio de Otros Total (;/'a (1)1r
Variables de = P la humanidad e; 1;1
segmentacion _cm;iri,l °
Recuento % de y v
Recuento aJde Recuento e Recuento| la |Recuento e Recuento galdella a.soc.lado .(!e
la fila la fila fila la fila fila |significacion
Hombre 313 | 77,1% 23 5,7% 14,0 | 3,4% 56 13,8% | 406 | 100,0%
Sexo 12,083 | ,007
Mujer 285 67,7% 45 10,7% 25,0 5,9% 66 15,7% 421 100,0%
18-39 184 66,7% 30 10,9% 18 6,5% 44 15,9% 276 100,0%
Edad en
grandes 40-64 301 | 76,8% 29 7,4% 17 4,3% 45 11,5% | 392 | 100,0% | 16,935 | ,010
grupos
65 0 més 13 [71,1% 9 5,7% 4 2,5% 33 20,8% 159 | 100,0%
(Su
ocltlpalctt?n Si 82 72,6% 8 7,1% 8,0 7,1% 15 13,3% 113 100%
actual tiene
alguna
relacién con 1,954 | ,682
la educacién,
iﬁ“j’a loala No 516 | 72,3% 60 8,4% 31,0 | 4,3% 107 15,0% 714 100%
investigaciéon?
g;?rssmdws / 80 72,7% 5 4,5% 2 1,8% 23 20,9% 110 |100,0%
ESO 26 72,2% 6 16,7% 0 0,0% 4 11,1% 36 100,0%

Nivel de .
estudios Bachillerato ) 17,914 | ,036
/FP 201 69,1% 24 8,2% 16 5,5% 50 17,2% 291 100,0%

}]S“;;e‘"s“a“" 279 |756%| 30 8,1% 19 51% | 41 11,1% | 369 | 100,0%
Estudiantes 17 |51,5% 7 21,2% 5 15,2% 4 12,1% 33 100,0%
Ocupados/as 323 75,6% 30 7,0% 21 4,9% 53 12,4% 427 100,0%
Situacién
; 31,103 | ,000
laboral J%?:;Ziﬁ:csas 143 [71,1% 13 6,5% 3 1,5% 42 20,9% 201 100,0%
E:“mplead“/ 102 |708%| 14 9,7% 8 56%| 20 13,9% | 144 | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

El CATPCA entre las variables de segmentacién y de contraste (es decir, por qué Altamira es
importante) discrimina en una primera dimensién un perfil sociodemografico que asume claramente y
aprecia la relevancia estética de las pinturas de Altamira. Dicho perfil se refiere a personas ocupadas con
estudios universitarios o de bachillerato-FP, frente a otro que lo hace con menos intensidad, formado por
personas jubiladas o pensionistas, de edad avanzada, sin estudios o con formacién primaria (Figura 4).
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Figura 4: Grafico de categorias conjuntas (“valor estético”- ;Por cual de estas
razones diria que Altamira es mas relevante? * variables de segmentaciéon.
Autovalor (Total) = 3,701 / Alfa de Cronbach (Total) = 0,876. Autovalor
(Dimensién 1) = 2,392 / Alfa de Cronbach (Dimensién 1) = 0,698.
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Fuente: Elaboraciéon propia.

En definitiva, las percepciones estéticas de los visitantes resaltan la conexién entre el reconocimiento
publico de Altamira y sus pinturas prehistéricas. Al igual que ocurria con su valor de existencia, es el
nivel educativo el que determina preferentemente el valor estético de Altamira: a mayores niveles de
conocimiento y formacion, mas facil resulta conectar el valor estético de las pinturas de Altamira con
su importancia patrimonial, conexién que va més alla de la marca SPH. De hecho, los resultados de
este estudio muestran que la declaracién de Altamira como SPH no supone un factor determinante
para visitantes o poblacién local a la hora de construir la percepcién contemporanea de este lugar, o
al menos dicho factor estd muy lejos de la capacidad atribuida a las pinturas. Esta asociacién ocurre
independientemente del perfil sociodemografico de los visitantes y de la proximidad geogréfica a Altamira
para la poblacién espafiola.

Ademas, los resultados muestran un elevado nivel de satisfaccién tras la visita a Altamira con 5,9
puntos de media en una escala del 1 al 7. Por lo tanto, la visita a la “Neo-Cueva” no merma el valor
estético de Altamira, sobre todo entre el publico visitante, quien tiene una comprension consolidada de
la importancia artistica de las pinturas de Altamira, a pesar de no poder acceder a la versién original.
Estos resultados relativizan el valor universal excepcional establecido por colectivos expertos a través
de la declaracién de SPH, coincidiendo en esta cuestién con el estudio de Tucker y Carnegie (2014). De
hecho, a través de la comprension de los factores que discriminan el valor estético o los sesgos perceptivos
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de actores no expertos, es posible evaluar la valoracion social de este SPH, y los factores subyacentes
que explican su capacidad de atraccién como destino turistico y marca cultural.

4.3. Valor econémico

El valor social de Altamira también esta asociado con su valor econémico. El complejo de Altamira
atrae a un numero significativo de visitantes y, por tanto, es un factor determinante a la hora de
elegir Cantabria como destino turistico. En concreto, la duracién media de la estancia de los visitantes
de Altamira en esta region es de 4,6 noches, representando el 26% de las pernoctaciones anuales
en establecimientos turisticos cantabros (INE, 2013). Los costes relacionados con el alojamiento y
la manutencién representan la mayor parte del gasto total (63%) de este colectivo. Igualmente, los
gastos relacionados con el ocio, la cultura y el entretenimiento representan un 11% del total. En
total, el gasto medio per capita y por dia es de 104,5 €. Estos datos han sido utilizados para estimar
el impacto econémico directo de Altamira en Cantabria, que asciende a 113€ millones en el afio
2014. Esta cifra representé el 8,5% del PIB turistico cantabro, y un 0,9% del PIB total.

En definitiva, el gasto de la poblacién visitante tiene un importante impacto en la economia regional
y, por tanto, el impacto generado por Altamira se traduce en una importante fuente de ingresos para
la regién cantabra y sus habitantes. A su vez, el valor econdémico esta asociado claramente con la
trascendencia sociocultural de este espacio patrimonial, lo que denota la necesidad de garantizar la
conservacion a largo plazo de la cueva, a la vez que promocionar de manera continua las visitas a
este lugar. En este sentido, Altamira conforma un “imaginario cultural” y un “recurso operativo” para
la dinamizacién de este espacio arqueoldgico, con implicaciones socioeconémicas para la comunidad
local, siguiendo la terminologia del estudio de Ross, Saxena, Correia y Deutz (2017).

4.4. Valor de legado

Las percepciones de los visitantes y la poblacién espafiola sobre la dimensién de legado, muestran
que la cueva de Altamira es un activo patrimonial que debe preservarse para las generaciones futuras,
cuestidon ésta mas importante que cualquier otra que incluya un posible escenario de reapertura.
Primero, de la poblacién espafola que conocia la existencia de la cueva (83%), el 81,2% también sabia
que estaba cerrada al publico. Igualmente, una amplia mayoria de las personas encuestadas (92,2%)
aceptan que la cueva permanezca cerrada para garantizar su conservacion futura. Tercero, una mayoria
de la poblacion (55,3%) también se muestra de acuerdo con el hecho de que su conservacién futura sea
costeada, impositivamente, por todos los espanoles.

Asimismo, precisar que el conocimiento del cierre de la cueva al publico es general en todas las NUTS
espanolas y en Cantabria, con porcentajes de respuestas afirmativas superiores al 87%. Respecto al
valor de legado, las disparidades territoriales no fueron lo suficientemente significativas como para
alterar este alto grado de consenso (x2 = 6,031, p> 0.05). Asi, la importancia del valor de legado es
independiente de la regién geografica de residencia.

Ademas, se manifiesta un claro consenso entre la poblaciéon encuestada sobre la necesidad de
implementar medidas concretas de conservacién para favorecer la sostenibilidad y gestion futura de
la cueva de Altamira. Una mayoria significativa entiende que la cueva deberia abrirse a “un nimero
limitado de personas” (68,9%), o acepta que debiera estar “cerrada al ptblico” (17,4%). Contrastando
este valor de legado con los items de segmentacién, aflora un amplio consenso alrededor de las actitudes/
categorias “proteccionistas” sobre el futuro de la cueva (“cerrada”/’abierta con limites»). Una variable
destaca, nuevamente, sobre esta cuestion: el nivel educativo muestra una correspondencia claramente
significativa con respecto al valor de legado. Asi, la diferencia entre la formacién de las personas
encuestadas es la que determina la polaridad de opiniones sobre cémo preservar el «valor de legado”
(x2 = 28,692; p <.01) (Tabla 3).
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Tabla 3: Tabla de contingencia (valor de legado * variables
de segmentacién). Fuente: elaboracion propia.

:Con cual de las siguientes afirmaciones esta mas de acuerdo?

Alttamu'a de;)e Altamira debe d ?]ltanl‘]ul"a No estoy de
ara garantizar| “Urirseatna | o Lo | scuerdocon Total Valor
p g A riesgo de su s ninguna de las Malonce
Variables de segmentacion |°° opprvacion deterioro miiinclo do anteriores chi-cuadrado
Il Recuetﬂg DEACION futura personas y nivel de
significacion
asociado
% de % de % de % de % de
Recuento 1; fila Recuento| la |Recuento| la |Recuento| la |Recuento| la
fila fila fila fila
Hombre 89 22,0% 27 6,7% 260 64,2% 29 7,2% 405 100%
Sexo 13,142 | ,004
Mujer 55 13,0% 33 7,8% 310 73,5% 24 5,7% 422 100%
18-39 50 18,0% 24 8,6% 185 66,5% 19 6,8% 278 100%
Edad en
grandes 40-64 76 19,5% 22 5,6% 269 69,0% 23 5,9% 390 100% | 17,965 |,241
grupos
65 0 mas 18 11,3% 14 8,8% 116 73,0% 11 6,9% 159 100%
¢Su ocupacién
actual tiene |gj 23 20,5% 6 5,4% 75 |67,0% 8 7,1% 12 [100%
alguna
relacion con
la educacion, 1,55 671
el arte, la
cultura o la No 121 16,9% 54 7,6% 495 69,2% 45 6,3% 715 100%
investigacién?
?;?;Zﬁﬂ“ ! 12 10,9% 13 |11,8%| 70  |636%| 15  |13,6%| 110 | 100%
ESO 1 2,8% 5 13,9% 28 77,8% 2 5,6% 36 100%
Nivel de 28,692
. ) 001
estudios -hi 1 ’
?;;hﬂ]eram 58 19,9% 23 7,9% 198 |67,8% 13 4,5% 292 w000 | @
Universitario / 70 19,0% 18 4,9% | 259 [702%| 22 6,0% | 369 | 100%
S ) ) 8 )
uperiores
Estudiantes 6 18,2% 4 12,1% 22 66,7% 1 3,0% 33 100%
Ocupados/as 85 19,9% 25 5,9% 291 68,1% 26 6,1% 427 100%
Situacién
i 8,898 (1) | ,447
laboral J‘[l,b‘la.d“./ as 27 |134%| 19 | 95% | 139 [69,2%| 16 | 80% | 201 | 100% @
- Pensionistas
Desempleados/ o o a0 o ;
s 25 17,2% 11 7,6% 102 |70,3% 7 4,8% 145 | 100%

(1) 2 casillas (12,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5

Examinando esta tltima evidencia mediante un ACS, se vuelve a constatar la importancia del nivel
educativo de las personas encuestadas al evaluar la fortaleza del valor de legado. Por ejemplo, la mayor
“Intensidad proteccionista” se corresponde con un mayor nivel de educacidn, algo evidente a través
del grafico de dispersion (Figura 5). En éste se observa la proximidad espacial de los centroides de las
categorias “Altamira tiene que estar cerrada” y la poblacién con estudios “universitarios o superiores”.
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Figura 5: Grafico de categorias conjuntas (“valor de legado” * nivel de estudios). Inercia
(Total) = 0,036. Dimension 1: inercia = 0,026; proporcion de inercia explicada = 0,741.
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Fuente: Elaboracion propia.

También podemos concluir que la aceptacion del cierre de la cueva para garantizar su conservacién
futura fue muy elevada entre la poblacion visitante. De hecho, el 63,8% califica esta opcién como “muy
buena” y el 31,8% como “buena”. Es importante enfatizar que la mayoria de las personas visitantes
que apoyan el cierre son también las mas satisfechas con la “Neo-Cueva” y la visita al Museo. Tras
la realizacién de un ANOVA, se observa la importancia del valor de legado entre el publico visitante.
Para una amplia mayoria, el cierre de la cueva no merma los grados de satisfaccion con el conjunto
museistico de Altamira; todo lo contrario, los incrementa y diferencia de modo significativo (Tabla 4).
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Tabla 4: Tabla de contingencia (valor de legado * variables de segmentacion).

Motivos. Impresiéon que le produce:
Porque asi se garantiza su conservacion ANOVA Games-howell
. futura
Variables -
de Ni
contraste | Muy Mal bie:n ) Muy . Ejemp.los de Diferenf}ia .
mal @) ni Bien (4) | bien | Total F Sig. relaciones de medias | Sig. <0,01
1) mal (5) significativas (I-J)
)
Grado de
satisfaceién | 509 | 480 | 522 | 576 | 6,04 | 591 | 8139 |,000 4y5 -,283 ,004
con la Neo-
-Cueva
Grado de
satisfaccion
generalcon | s o0 | 500 | 54y 565 | 6,03 | 5,88 |10,308]|,000 4y5 -,384 ,000
respecto a
la visita al
Museo

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a esta ultima evidencia, cabe sefialar que la visita a Altamira es muy efectiva a la hora
de reforzar el valor de legado mediante una experiencia de ensefianza-aprendizaje. De hecho, después
de recorrer el museo, el 56,0% y el 24,5% de sus visitantes, respectivamente, entendieron “mucho”
o “bastante” el porqué del cierre de la cueva. Ademas, tras la realizacion de un segundo ANOVA, se
corrobora esta funcién didactica del Museo en cuanto al valor de legado. Asi, la mayoria de las personas
que entendieron las razones por las cuales la cueva se encuentra cerrada, mostraron un grado de
satisfaccién con la visita al Museo y con la “Neo-Cueva” significativamente més alto que el de la minoria
que no comprendié tales motivos (Tabla 5).

Tabla 5: Tabla de contingencia (valor de legado * variables de segmentacion).

. Aumento de conocu’me‘x}tos: He aprendido ANOVA Games-howell

Variables sobre la evoluciéon humana

de Ejemplos de |Diferencia .

contraste N(alt)la P(02‘;0 A(lgg)o Bas(t:l)nte M1(15c)h % | Total F Sig. relaciones de medias <SO1%'1
significativas (I-J) ’

Grado de ly4 -1,122 ,001

satisfaccion | 5 ¢ | 566 | 5,72 | 6,18 6,49 | 591 | 21,701 | ,000

con la Neo-

-Cueva 1y5 -1,430 ,000

Grado de

satisfaccién ly4 -1,292 ,000

general

con 4,86 | 5,41 | 5,77 | 6,16 6,45 | 5,88 | 34,981 | ,000

respecto a 1y5 -1,583 ,000

la visita al

Museo

Fuente: Elaboracion propia.

El estudio del valor de legado nos permite plantear diferentes interpretaciones acerca del dilema
sobre la promocion-proteccion de Altamira desde perspectivas no expertas, aportando nuevas ideas
al debate sobre su futura reapertura o cierre. La principal conclusién de este andlisis es que el nivel
educativo es la variable sociodemografica que méas capacidad tiene de polarizar las opiniones sobre como
mantener el valor de legado. De hecho, los niveles educativos mas altos estan vinculados a una mayor
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satisfaccion con el complejo museistico, lo que nuevamente resalta la relevancia de este item para la
comprensién del patrimonio cultural, su preservacién y su interaccién con las medidas de promociéon
turistica. El valor de legado, asociado con un espacio patrimonial especifico, juega un papel decisivo
en la implementacién de politicas de conservacién y la gestiéon como marca de destino turistico, a la
vez que promueve la integracién del turismo con actividades econémicas locales y un vinculo con sus
residentes. Finalmente, segtn lo establecido por Craik (1997), el nivel educativo es un factor clave para
abordar el turismo cultural y no s6lo como una estrategia de marketing. La creacién de una cultura
del turismo que entienda los espacios patrimoniales y su apego a los mismos resulta fundamental para
fomentar el VSP.

5. Conclusiones

La presente investigacion abre una nueva via de investigaciéon tedrica y metodoldgica al abordar
la relacién entre el VSP y la imagen de marca de SPH mediante el estudio de la dicotomia entre
promocién y preservacién entre diversos actores sociales. Para dilucidar esta cuestién se examiné el
caso de la Cueva de Altamira (Espana), cuyos resultados de investigacién muestran coémo aspectos
sociales tales como los niveles de conocimiento y educacién por parte de la poblacién anfitriona pueden
legitimar su interés social mas alla de su declaracién institucional, asi como un valor de existencia,
estético, econémico y de legado. Asi, cuanto mayores son los niveles de conocimiento y educacién de
una poblacién o comunidad anfitriona de SPH, mayor es la posibilidad de construccién de una imagen
de marca en torno a estos espacios, superando estrategias de marketing a corto plazo. Paralelamente,
cuanto mayor es el nivel educativo y el conocimiento de los visitantes sobre SPH, mayores son los niveles
de satisfaccion alcanzados durante la vista. Estas conclusiones resultan novedosas en el A&mbito de los
estudios del patrimonio y de turismo, destacando la importancia de analizar el VSP como constructo
social y dinamico en la gestion patrimonial y turistica de SPH.

Las consecuencias normativas y aplicadas contribuyen a una mejor toma de decisiones politicas
respecto a SPH, donde interactiian diferentes dimensiones valorativas y confluyen problemas de
escala y poblacion (de qué comunidades estamos hablando, qué agentes las constituyen y cuan diversos
son sus capitales e intereses), asi como de proceso (como evolucionan estos elementos en funcién del
propio desarrollo de los enclaves patrimoniales). Esto significa que la forma de analizar, modelizar y
comprender los fendémenos valorativos asociados a los procesos patrimoniales tiene que atender a una
diversidad empirica y metodolégica importante. Para poder disefiar y ejecutar planes patrimoniales
sostenibles e integrados con las politicas turisticas y de desarrollo comunitario debemos reconocer
la existencia de los procesos sociales valorativos en torno al patrimonio, es decir, el valor social del
patrimonio en toda su complejidad, algo mas que una cuestién de ingresos monetarios y expectativas
de visita. Y para que esto sea efectivo es preciso posibilitar una investigacién transdisciplinar que dé
sentido al andalisis de dichos procesos. Sélo esta investigacién puede proporcionar los datos necesarios
para respaldar y orientar politicas de gestién y fomento turistico hacia un horizonte de sostenibilidad
y de racionalidad en el acceso y uso de los recursos patrimoniales en base a su genérico valor social.
Futuras investigaciones deberian profundizar en otros aspectos del valor social del patrimonio desde
perspectivas diversas, dejando atras concepciones del patrimonio ancladas en su dimensiéon material y
construida que limitan la amplitud del debate alrededor del complejo y conflictiva entente entre turismo,
patrimonio, economia y comunidad.
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Resumen: Aunque el Patrimonio Cultural es fuente reconocida de bienestar, su sobreexplotaciéon turistica
genera fuertes impactos negativos, agravados en las grandes ciudades por la concentracién de efectos en el
espacio. Este trabajo aborda el caso de Madrid, ciudad que cuenta en su periferia metropolitana con activos
patrimoniales de primer nivel, cuyo mejor aprovechamiento turistico ayudaria a mitigar el impacto negativo
en la capital, a la vez que contribuiria al desarrollo econémico y social de la periferia. En la investigacién se
aplicé un planteamiento metodolégico dindmico con cuatro planos de analisis complementarios: documental
y de redes, cualitativo, cuantitativo y procesos participativos. Los resultados evidencian la necesidad de
adoptar estrategias de gestién cultural y de planificacién turistica orientadas al reequilibrio de los flujos
de visitantes. La activacion de los propios vecinos se revela como un recurso especialmente valioso para
fortalecer un turismo de proximidad, experiencial y més sostenible. El impacto de la Covid-19, por una parte,
y la declaracién del Paseo del Prado y el Retiro como Patrimonio de la Humanidad, por otra, han puesto atin
més de actualidad esta situacion.

Palabras Clave: Turismo cultural; Patrimonio Cultural; Ciudadania; Turistificacién; Sostenibilidad.

The activation of citizenship as a strategy for tourism sustainability in heritage sites near the
big city. The case of Madrid region.

Abstract: Although Cultural Heritage is a recognized source of well-being, its touristic overexploitation gen-
erates strong negative impacts, aggravated in large cities due to the concentration of effects in space. This
work addresses the case of Madrid, a city that has first-rate heritage assets in its metropolitan periphery,
whose better touristic use would help to mitigate the negative impact on the capital, while contributing to
the economic and social development of the periphery. In the research, a dynamic methodological approach
was applied with four complementary analysis planes: documentary and networks, qualitative, quantitative
and participatory processes. The results show the need to adopt cultural management and tourism planning
strategies aimed at rebalancing visitor flows. The activation of the neighbors themselves is revealed as an
especially valuable resource to strengthen proximity, experiential and more sustainable tourism. The The
impact of Covid-19, on the one hand, and the declaration of Paseo del Prado and El Retiro as World Heritage
Sites, on the other, have made this situation even more topical.

Keywords: Cultural tourism; Cultural Heritage Management; Citizenship; Touristification; Sustainability.

1. Introduccion!

En la actualidad, la turistificacién en las grandes ciudades es uno de los temas estrella en el panorama
urbano, sobre todo por sus efectos negativos sobre la poblacion local, la pérdida de identidad, la saturacién
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turistica, el encarecimiento de la vivienda, etc. (UNWTO, 2013). Siguiendo las directrices de ONU, la
sostenibilidad del turismo urbano es uno de los retos que se proponen a las ciudades a través del marco
de la Agenda Urbana 2030. Algunas de las principales recomendaciones apuntan a una correcciéon de
la saturacién turistica (Perkumiene et al, 2019) y, por tanto, a una mas equilibrada distribucién del
turismo en el territorio. Esto es, potenciar la difusién y el esponjamiento que permitan la minimizacién
de los impactos negativos del turismo més intensivo, en aras de la sostenibilidad urbana y la mejora de
la calidad de vida. De este modo, tras décadas de énfasis en los aspectos positivos del turismo, a partir
de los afnos noventa del pasado siglo, se plantean discursos criticos centrados en los problemas de tipo
social, cultural, etc. (Barrado e Hidalgo, 2019).

También el Patrimonio Cultural tiene una presencia significativa en la Agenda Urbana 2030,
que senala su relevancia para el desarrollo local, 1a cohesién social y el sentimiento de pertenencia,
por mas que, como se ha sefialado por algunos (Gémez, Crespi y Dominguez, 2020), no lo hace de
manera explicita ni ampliamente desarrollada. La potencialidad del Patrimonio Cultural mas
alla de su atractivo turistico se viene demostrando en la ya amplia tradicién académica espafola
(Herrero et al, 2006; Lépez Guzméan y Sanchez, 2009; Manero, 2011; Martos, 2012; Rengifo et al,
2015; Andrés, 2015; entre otros), aunque también se ha constatado que los recursos patrimoniales
podran tener un mayor aprovechamiento (VanBlarcom & Kayahan, 2011; Snowball, 2013; Castillo,
2015; Pérez, 2015; Cavailles et al, 2016; Cortijo & Pulido, 2016; OMT, 2017; Pérez & Lois, 2018).
Puede afirmarse, por tanto, que si bien el Patrimonio Cultural es un elemento clave de desarrollo
local, su sobreexplotacién de la mano de un turismo excesivo tiene en algunos casos importantes
repercusiones sobre el espacio.

En este trabajo nos acercamos a un escenario que supone un ejemplo ilustrativo de ese complejo
entramado y de las dificultades de su articulacién. Una gran ciudad, Madrid, que ha visto cémo el
incremento de la presién turistica produce la saturacién de su centro urbano, al tiempo que cuenta
con algunos ntcleos en su area regional de influencia de gran atractivo por su valor patrimonial y
cuyo mayor aprovechamiento turistico podria favorecer, por una parte, el reequilibrio de la actividad
turistica regional y, por otra, la sostenibilidad urbana de la capital. En tal sentido, la puesta en valor de
la ciudadania ofrece nuevos activos de gran utilidad para potenciar ese reequilibrio regional, al tiempo
que se fomenta la identidad local.

La ciudad de Madrid posee un amplio atractivo turistico. Es un destino destacado en los rankings
internacionales? que recibe un gran nimero de turistas®, situdndose en el primer puesto de entre las
ciudades espafiolas? ya desde hace varias décadas. Sin embargo, también sus impactos negativos son
conocidos (Liu, 2003; Saarinen, 2006; Weaver, 2009; Garcia, De la Calle y Minguez, 2015; Barrado
e Hidalgo, 2019). Méas all4 de sus recursos patrimoniales, Madrid atrae por muchos otros aspectos:
cultura, ocio, imagen, compras, negocios, multiculturalidad, etc., lo cual promueve una gran oferta
turistica, pero que también conlleva la saturacién de sus espacios centrales (Barrado e Hidalgo, 2019;
Calle, Ferreiro y Mendoza, 2018; Crespi y Dominguez Pérez, 2016).

Sin embargo, en el radio de accién de la ciudad de Madrid, en su regién metropolitana, existen
otros enclaves de amplio atractivo que podrian jugar un relevante papel como espacios de esponja-
miento del turismo. La potenciacién de las visitas a dichos espacios, mas alla de desplazamientos
cortos que ademaés incrementan la movilidad regional (Calle, Garcia y Minguez, 2015), serviria
como mecanismo de redistribucién del turismo que gravita sobre Madrid. La reciente incorporacién
del eje Prado-Retiro al listado de lugares Patrimonio Mundial, lejos de seguir incidiendo en la
centralidad de la capital como atractor cultural, podria contribuir, gracias a las sinergias existentes,
a esa redistribucién de flujos e impactos hacia los tres lugares que han sido objeto de estudio en
nuestro trabajo: “Universidad y Barrio Histérico de Alcala de Henares” (1998), “Paisaje Cultural
de Aranjuez” (2001) y “Monasterio y sitio de El Escorial, Madrid” (1984). Declarados Patrimonio
Mundial por UNESCO, son exponentes de un gran atractivo turistico y cultural en un entorno
regional cuyo centro neuralgico es Madrid capital (Figura 1).

Desafortunadamente, la capacidad de atraccién de esos lugares se ve limitada también por la falta
de conocimiento especifico, afectando en dltima instancia de manera negativa a la gestién del sector
y al reajuste de las estrategias de desarrollo locales y regionales. Existen, no obstante, precedentes
destacados que se han ocupado de la transformacion de las ciudades patrimoniales y los reales sitios
de la Comunidad de Madrid, atendiendo sobre todo a la convivencia entre el Patrimonio, los visitantes
y sus habitantes (Troitifio, 2002; Minguez, 2007; Troitifio, 2012). Nuestro trabajo quiere contribuir a la
generacién de conocimiento, con un enfoque centrado en el interés por un turismo sostenible (Stabler,
1997) en areas de influencia amplias, como la regién metropolitana, en aras de una descentralizacién
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Figura 1: Localizacidon en el territorio y areas respectivas de influencia

Sepr Teewesm DN L -

Fuente: Ciudades patrimonio. https://susanaclavero.wordpress.com/2016/05/09/ciudades-patrimonio-mundial-
-de-la-humanidad-en-la-comunidad-de-madrid/ consultado 8 de julio de 2020.

y diversificacién del mismo que, sin dejar de ser un instrumento de desarrollo local, alivie los impactos
negativos sobre el centro de las ciudades (Frey y Steiner, 2011; Bonet, 2013; Garcia, De la Calle y Yubero,
2017; Barrado e Hidalgo, 2019). Este tipo de planteamientos se han vuelto incluso més importantes en
contextos como el actual, marcado a nivel global por la COVID-19, que est4 obligando al replanteamiento
de algunas estrategias turisticas tradicionales (Arold, 2021) para, en su lugar, potenciar un turismo
de proximidad y al margen de los espacios més habituales, desde los centros masificados hacia las
periferias en un planteamiento més sostenible.

Consiguientemente, tres dreas constituyen el foco de interés sobre el que se centra el articulo: la
estrategia regional de sostenibilidad, la potencialidad multidimensional del Patrimonio Cultural a
diferentes escalas -regional y local- y la participacién de las poblaciones locales en la gestién del turismo
y el patrimonio en las ciudades.

Los resultados obtenidos entendemos que son de utilidad para la articulacién de estrategias regionales
patrimoniales y turisticas tendentes a reequilibrar los impactos positivos (desarrollo local) y negativos
(saturacién de los centros urbanos) asociados a estos fenémenos. Las conclusiones alcanzadas no sélo son
validas para el caso concreto aqui analizado, sino también para muchos otros con un escenario similar
al que describimos: la presencia de lugares con riqueza patrimonial cercanos a grandes ciudades, las
cuales funcionan como nodos de alta atraccidn turistica o que son en si mismas potentes mercados, lo
que da lugar a interesantes sinergias y puede ser utilizado para mejorar la sostenibilidad de los flujos,
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desde entornos saturados hacia otros con potencialidad de acogida. Estas apreciaciones se vuelven
aun mas significativas tras la incorporacion del cuarto espacio madrilefo al listado de UNESCO, de
cara a articular los flujos de este complejo escenario de forma equilibrada y sostenible. El recurso a la
participacion de la ciudadania es una herramienta de incomparable valor para potenciarlos y, en tal
sentido, ha resultado muy alentador comprobar como los propios vecinos de los municipios estudiados
constituyen un recurso de primer orden para articular una mejor relacién turista-residente, enriquecer
la experiencia de la visita y, al mismo tiempo, fomentar la activacién de la ciudadania.

2. Fundamentacion tedrica

El Patrimonio Cultural presenta una vertiente de rendimiento multidimensional. Por un lado, una
dimensién econémica de desarrollo local basada fundamentalmente en el aprovechamiento turistico
(Lara de Vicente y Lopez Guzman, 2004; ICOMOS, 2011) y, por otro, una dimensién més sociolégica,
cultural y politica, ligada a la participacién ciudadana y la identificaciéon con un pasado histoérico e
identitario que revierte en la cohesién social y la gobernanza urbana (Agenda Urbana Espanola, 2019;
Dominguez Pérez, 2019; Gémez, Crespi y Dominguez, 2020).

De este modo, el Patrimonio Cultural juega un papel fundamental en el atractivo turistico y urbano
de las ciudades (Zukin, 1995), dando lugar a una demanda “cultural” fundamentada en unos bienes que
han de ser considerados como un stock de activos (Throsby, 1998). Estos activos culturales, materiales
e inmateriales (intrinsecamente relacionados, sobre todo por el poder sensible y simbdlico de lo fisico),
dan lugar a un flujo de servicios de mayor valor que suponen su fuente de retorno econémico funda-
mental y entre los cuales el turismo juega un papel preponderante (Alonso y Martin, 2013). Soslayar
la dimensién econémica del Patrimonio Cultural desde posiciones estrictamente conservacionistas,
contribuye a debilitar su imprescindible preservacién. Mientras que aprovecharlo de manera sostenible
y responsable supone una oportunidad de contribuir a mejorar las condiciones de vida de las personas,
tanto en lo material (riqueza, empleo, innovacién, emprendimiento), como en lo inmaterial (identidad,
participacién, formacién, satisfaccion, disfrute, calidad de vida, ete.) (Carta de Bruselas 2009).

También respecto de la actividad turistica la importancia de la sostenibilidad ha quedado plasmada
en la literatura cientifica. Son de sobra conocidos los impactos ambivalentes del turismo (Jurowski y
Gursoy, 2004; Mason, 2008; UNWTO, 2013), entre los que la turistificacién es actualmente uno de los méas
destacados, negativamente. La turistificacién, entendida como el “impacto que tiene para el residente de
un barrio o ciudad el hecho de que los servicios, instalaciones y comercios pasen a orientarse y concebirse
pensando mds en el turista que en el ciudadano que vive en ellos permanentemente” (Fundéu, 2018),
hace énfasis en los agentes externos més que en los internos. Cuando lo que se viene definiendo como
turismo sostenible es el hecho de que “Una ciudad, (que) pueda vivir con el turismo y no solamente de
turismo” (Milano, Cheer y Novelli, 2019), respetando y conservando las distintas dimensiones urbanas.

La necesaria sostenibilidad del turismo fue puesta de relevancia con la celebracién de la Comisién
Mundial sobre Medio Ambiente y Desarrollo en 1987 (Informe Brundtland) y desde entonces se ha ido
consolidando la postura de que no sélo importa el desarrollo econémico, sino que hay que compatibilizarlo
con el respeto medioambiental y social (Elkington, 2002). Es lo que posteriormente ha ido derivando
hacia el turismo responsable (Declaracién de Ciudad del Cabo, 2002), el turismo verde o la utopia del
turismo sostenible (Pulido y Pulido, 2015; Aronsson, 2000).

Pese a esa orientacidn, a menudo la sostenibilidad turistica parece ser un compromiso mas retorico
que real (Aronsson, 2000; Liu, 2003; Saarinen, 2006; Weaver, 2009; Rull, 2010), debido a la dificultad
de su garantia en las distintas intervenciones (Becker, 2013; McCool et al, 2013). Ya en la Conferencia
de Naciones Unidas sobre el Desarrollo Sostenible (Rio de Janeiro 2012), se reconocia la dificultad de
avanzar por ese camino y se planteaban soluciones por la via de la Economia Verde (Pulido y Pulido,
2015; Stone, 2013). Se planteaba como uno de los principales objetivos el asegurar un compromiso
politico renovado para el desarrollo humano sostenible (Ehrlich, 2009). Bramwell (2015: 204) recuerda
que el turismo sostenible se ha vinculado tradicionalmente con “la preservacién de los ecosistemas, la
promocién del bienestar humano, la equidad inter e intergeneracional, y la participaciéon pablica en
la toma de decisiones”. Se trata de que los agentes excluidos de la gestion del turismo y el patrimonio
cobren un papel relevante, contribuyendo al enriquecimiento de las visiones y al ejercicio del derecho
a la ciudad de las personas que la viven, sustanciados en el derecho a la participaciéon y apropiacién de
la ciudad (Lefebvre, 1969; Fenster, 2010; Buckingham, 2011).
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Si es cierto que el desarrollo econdmico es uno de los resultados de la puesta en valor del Patrimonio
Cultural®, en ocasiones la saturacion turistica genera la turismofobia de los residentes (Navarro, 2015) y
otros efectos negativos sobre la comunidad local (Calle, 2019). En lo sociocultural, la conflictividad entre
residentes y turistas, la pérdida de idiosincrasia de la cultura receptora, de identidad local y del valor
patrimonial de lo local (Sanchez, 2012; Crespi y Dominguez, 2016). De ahi la importancia para el futuro
del turismo de tomar en consideracion a la poblacién local, adaptarse a los cambios y comprometerse
con la sostenibilidad (Prats, 2009; Huete, 2010; Garcia, 2019; Dominguez, 2019).

Mientras tanto, el aprovechamiento social de los bienes culturales para dotar de mayor calidad de
vida a las personas se hace cada vez mas presente (Florida, 2009; Hania et al, 2012; Alonso y Martin,
2013; Pérez y Lois, 2018). Aspectos como la imagen externa que proyectan los territorios son conside-
rados también como un activo econémico, social y politico (Zukin, 1995; Beck, Giddens y Lash, 1997;
Nyseth y Sognnaes, 2013) para la identidad urbana. Mediante estrategias de promocién, se potencia
la consolidacién del sentimiento de pertenencia, asociado al orgullo y la calidad de vida percibida, lo
cual permite una mayor satisfaccién de los ciudadanos e implicacién en la vida colectiva (Radoslav,
Branea y Gaman, 2013). En este marco, la preservaciéon y promocién del Patrimonio Cultural como
condensacién de la historia también incrementa la mejora de la imagen de los agentes publicos y
privados responsables, que experimentan una mayor legitimacion social de sus actuaciones (Marcos,
2004; Dormaels, 2011; Preece, 2020). Lejos de la gestién excluyente del Patrimonio y lo urbano -desde
arriba- se han ido proponiendo nuevas lineas que dan cabida a la participaciéon ciudadana que favorece
el empoderamiento de aquella y la legitimidad de las politicas publicas.

Esta linea es la que se viene poniendo de manifiesto en las actuales tendencias de los estudios sobre
patrimonio (Castillo, 2015; ICOMOS, 2017) y donde se inscribe este estudio. Los resultados obtenidos
han sido tutiles para hacer una primera aproximacién a los cambios necesarios en el tratamiento del
Patrimonio Cultural de estas tres localidades cercanas a la ciudad de Madrid, a fin de armonizar, su
necesaria preservacion con un mejor aprovechamiento social y politico y su sostenibilidad como destino
turistico responsable. Supone una contribucién de base practica y empirica, a los estudios sobre Patrimonio
Cultural y sostenibilidad, que puede revertir en una mejor gestion y que, de manera evidente, pueden
ser de utilidad en otros escenarios con realidades parecidas.

3. Objetivos y metodologia

Como ya se ha planteado, el problema de partida es el de los impactos negativos del turismo en la
gran ciudad (densidad turistica, ruido, airbnbizacién urbana, saturacion, pérdida de identidad, etc.),
como el caso del municipio de Madrid, que lo hacen insostenible en varias dimensiones. El objetivo
es analizar la posibilidad y potencialidad de difundir el turismo més alla de los confines de Madrid
municipio, para redistribuir sus impactos en aras de una mayor sostenibilidad regional. Prestamos
especial atencién a un activo hasta hace poco no considerado, como es la ciudadania de dichos espacios,
capaz de proporcionar una informacién de gran relevancia para la estrategia a desarrollar. El objeto
de analisis elegido esta conformado por tres lugares de gran riqueza patrimonial: Alcala de Henares,
Aranjuez y San Lorenzo de El Escorial, que sirven como arena de investigacion. A ellos habria que
anadir, a partir de ahora (julio de 2021), el eje Prado-Retiro, que viene a reforzar el papel central de la
capital en el escenario patrimonial regional.

Una vez problematizado el estudio, se hace un diagnédstico de la actividad turistica de dichas
localidades, que son visitadas principalmente por su patrimonio cultural, pero desde una vision clasica
y conservadora del atractivo turistico, pese a contar con atractivos adicionales.

En segundo lugar y debido a la ausencia de estudios locales, se desplegé una metodologia ad hoc:
documental y de redes, cualitativa (grupos de discusién y entrevistas), cuantitativa (encuestas y sondeos)
y con procesos participativos, para indagar acerca de las preferencias y actitudes de agentes implicados
y dar voz a la base social para la gestion urbana. En sintesis, la metodologia de estudio se conformé por
cuatro herramientas complementarias:

a) Analisis documental: cientifico-técnico, de guias de turismo, turoperadores y redes sociales.

b) Metodologia cualitativa: entrevistas en profundidad a responsables de la gestién patrimonial y
turistica regional. Posteriormente se celebraron tres grupos de discusién, uno en cada municipio,
con representantes locales de las administraciones a nivel politico y técnico, del empresariado
vinculado a la actividad turistica y de las asociaciones culturales.
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¢) Metodologia cuantitativa: aplicaciéon de encuestas a residentes y visitantes. Residentes: 585
cuestionarios en las tres localidades®, Alcala de Henares (196), Aranjuez (196) y San Lorenzo de
El Escorial (193). Turistas: 297 cuestionarios estructurados’, 99 en cada municipio.

d) Metodologia participativa: procesos participativos en las tres ciudades que foment6 las relaciones
entre agentes (habitantes y visitantes) y proporcioné informacién sobre atractivos potenciales.

Tabla 1: Ficha técnica de entrevistas en profundidad,
grupos de discusion y procesos participativos

Entrevistas en profundidad

Organismo responsable Fecha de celebracion Responsable
E1 Comunidad de Madrid 3 marzo 2015 Direccién General de Patrimonio
Histérico
E2 Comunidad de Madrid 4 marzo 2015 sttigfgﬁézgf’?ﬁi;;ﬁie Desarrollo y
%Stig:ﬁogégie;iiil(%\icional 10 abril 2015 ggtelfﬁait?n de fnmucbles y edio

Grupos de Discusion

Ciudad Patrimonio Fecha de celebracion Participantes
G1 Alcala de Henares 26 mayo 2015 Técnicos de la Administracién Local y
G2 San Lorenzo de el Escorial | 27 mayo 2015 agentes publicos y privados relacionados
G3 Aranjuez 98 mayo 2015 con la gestion patrimonial y turistica

Acciones Participativas

Ciudad Patrimonio Fecha de celebracion Participantes

Encuentro-taller con asociaciones y

A1 San Lorenzo de el Escorial 1y 10 octubre 2015 - . . .
accion en polideportivo municipal

A2 Aranjuez 10 octubre 2015 Accién en Plaza de la Constitucién

A3 Alcala de Henares 28 noviembre 2015 Accién en Plaza Cervantes

Fuente: elaboracién propia.

Figura 2: Fotografias de los procesos participativos (Alcala
de Henares y San Lorenzo de El Escorial)

b

Fuente: Autoria de la empresa Paisaje Transversal (colaborador en el estudio referenciado)
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Gracias al planteamiento metodolégico dindmico y triangulado, las distintas fases del desarrollo de la
investigacién (estudio documental, de redes, entrevistas a responsables, grupos de discusidn, etc.) fueron
aportando resultados que sirvieron a su vez para perfilar el disefio del analisis de demanda turistica
(determinacién del momento y los lugares de ejecucién de las encuestas; seleccion de dimensiones y
variables; redaccién de cuestionarios).

4. Resultados: el turismo en lugares patrimoniales de la periferia madrilefia

En nuestra investigacién, obtuvimos informacién de primera mano sobre la actitud de la poblacién
hacia el turismo y su incremento, el perfil del turista, la identificacién de potenciales recursos de atraccién
més alla del Patrimonio tradicional y la puesta en valor de otras 4reas que fortalecen la identidad urbana.

4.1. La vision de los residentes como valor

En la consulta a residentes se ponia de relieve el valor del Patrimonio entre la poblacién y la poten-
cialidad del atractivo local. Los ciudadanos, a la hora de valorar los elementos clave para la marcha
de la economia local, coincidian en sefnialar al turismo y al Patrimonio Cultural (8,2 puntos sobre 10)
como motores activos de sus municipios (Grafico 1). Una imagen de clara de vinculacién del desarrollo
econémico de estos municipios con el turismo cultural, con la puesta en valor del Patrimonio y con Madrid
ciudad como nodo, mercado turistico prioritario y fuente de sinergias para la atraccion de visitantes.

Grafico 1: Valoracion de elementos clave para la economia local, promedios

10

9
8
7
6 W agriculturay la ganaderia
5 W industria
4 ¥ municipio de Madrid
3
5 B patrimonio cultural
1 M turismo
0

Alcaldde Aranjuez San Total

Henares Lorenzode general

El Escorial

Fuente: Elaboracién propia a partir de las encuestas a residentes.

Ademas, este posicionamiento hacia el turismo cultural como motor de la economia local tiene
recorrido en las tres ciudades y no denota excesivo problema en cuanto al impacto de saturacidn turistica
en ellas. Esta cuestion importante y complicada, no parece ser un problema en estas tres localidades.
De hecho, la mayoria de encuestados califica el nimero de visitantes como aceptable (47,6% del total)
y otros muchos desearian recibir atiin méas (el 34% los considera insuficientes), siendo marginales los
casos que los consideran excesivos. Asi pues, el turismo cultural es considerado un sector relevante
para el desarrollo local, ante el que la poblacién muestra una actitud positiva y con cierta capacidad
para acoger a un mayor numero de turistas.

4.2. Cé6mo son los turistas: realidad y potencialidades
A continuacion, se abordaba el estudio de las actitudes de los turistas en dichos municipios para
poder abrir el campo de interés del turismo sobre estos espacios en aras de desarrollo local mas alla del
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Patrimonio. En un primer lugar se define el perfil de los turistas a partir de la informacién primaria
que aporta este estudio para entender quién y como es este publico target de las campanas de atraccion.
En el caso del turismo cultural, se habla de la atraccién de turistas, la experiencia de las visitas, la
atencion coordinada y con perspectiva global, la oferta, en suma, de un producto integral y adaptado a
la demanda. Y es que, pese a ser una cuestion vital siempre que se hable de la demanda de cualquier
mercado, demasiado a menudo en la gestién turistica y cultural, predomina una aproximaciéon basada
en la experiencia de los agentes implicados, mientras que sé6lo se dispone, en el mejor de los casos, de
informacién parcial sobre los demandantes. A menudo dicha informacién proviene de las oficinas de
turismo o de los inmuebles visitados, pero se carece de cifras detalladas a nivel municipal sobre el perfil
de los turistas, la satisfaccion con su experiencia, sus demandas o su relacién con las poblaciones locales.
Como se vera, esta situacién también afecta de manera significativa a los tres destinos estudiados.
La muestra de turistas de las tres localidades presenta perfiles similares, componiéndose principalmente
de un publico de edades intermedias (la mitad de entre 40 y 64 afios), equilibrado en cuanto a hombres o
mujeres, con nivel de estudios medio y medio alto, y que mayoritariamente trabajaba (70% de ocupados).
Un elemento a tener muy en cuenta es la importancia del turismo nacional para las tres ciudades,
pero sobre todo en Aranjuez, donde casi el 90% de los encuestados residia en Espafa. Que se trate en
gran medida de destinos turisticos fundamentalmente nacionales, tiene importantes implicaciones,
tanto positivas como negativas. Mas atn si tenemos en cuenta que el 85% de los visitantes espafoles
de Aranjuez, el 75% de los de El Escorial y el 68% de Alcala de Henares, son de la regién madrilena,
y de entre éstos, fundamentalmente con origen en la ciudad de Madrid, confirmando su importancia
como atractivo turistico de referencia, pero también algunos condicionantes importantes derivados de
la cercania de sus domicilios (los tres destinos se sittian a 35-55 kilémetros de la ciudad de Madrid).
Consiguientemente se cuenta con un turista de origen regional, madrilefio en gran medida, y que se
corresponde con un perfil de edad mediana, con titulacién media y que trabaja principalmente.

4.3. El atractivo turistico del Patrimonio Cultural

Se comprueba a continuacién como es la estancia media del turista tipo de estos tres lugares,
evidenciandose que la mayoria de los visitantes no pernocta en estas localidades. Esta situacién es
especialmente acusada en Aranjuez, donde sé6lo el 15% de los encuestados no era excursionistas®. Otra
cuestion destacada es que la mayor parte de esa minoria de turistas que si pernocta, no lo hace en estas
tres localidades (como media, s6lo uno de cada tres de ellos), sino sobre todo en la ciudad de Madrid.

Esa situacion condiciona de manera necesaria otro aspecto clave: la duracién de las visitas, aspecto
fundamental para la demanda de servicios y el volumen final de gasto turistico. E1 90% de encuestados
s6lo pasa medio dia en esas ciudades y apenas un 6% permanece més de un dia en ellas. También se
extrae informacién interesante al atender al tamafio del grupo turistico, observandose que Aranjuez
destaca como destino de viajes en pareja y también El Escorial, aunque en menor medida, mientras
que Alcalé presenta un mayor volumen de viajes grupales (familias, organizados, etc.).

Tabla 2: Caracteristicas del viaje (porcentajes y escala Likert)

Alcala de Al San Lorer!zo Total
Henares del Escorial
Duraciéon en numero de dias
1 55,56% 84,85% 65,66% 68,69%
2 22,22% 9,09% 14,14% 15,15%
3 6,06% 3,03% 3,03%
Més de 3 16,16% 2,02% 20,20% 12,80%
No contesta 1,01% 0,34%
Lugar de pernoctacion
Esta ciudad 36,36% 53,33% 23,53% 34,41%
Madrid 52,27% 40,00% 52,94% 50,54%
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Alcala de Reaiflee San Lorer{zo Total

Henares del Escorial
l?/ggr%“dad en la Comunidad de 11,36% 6,67% 20,59% 13,98%
Otros 2,94% 1,08%
Duracién de la visita a la
ciudad
Medio dia 80,81% 90,82% 91,92% 87,84%
1 dia 7,07% 6,12% 4,04% 5,74%
2 dias 3,03% 2,04% 3,03% 2,70%
3 dias 6,06% 2,03%
Mas de 3 dias 3,03% 1,02% 1,01% 1,69%
Nﬁme_rq de personas con las
que viaja
Solo 19,19% 22,45% 16,33% 19,32%
2 personas 24,24% 51,02% 43,88% 39,66%
3 a 9 personas 48,48% 22,45% 31,63% 34,24%
10 o0 més personas 8,08% 4,08% 8,16% 6,78%
Como conocio el sitio
Agencia de viajes 1,01% 3,03% 1,35%
Amigos/conocidos/familia 63,64% 24,24% 42,42% 43,43%
Internet 6,06% 5,05% 6,06% 5,72%
Prensa/radio/TV 1,01% 4,04% 1,68%
Publicidad 2,02% 0,67%
Otros 26,26% 67,68% 42,42% 45,45%
No sabe / No contesta 2,03% 2,02% 1,68%
Motivos de eleccion del destino
(promedio escala Likert 1-5)
Patrimonio cultural 4,64 4,51 4,70 4,62
Actividades culturales 3,09 2,31 2,36 2,63
Ocio (gastronomia, compras, etc.) 3,84 3,59 3,39 3,61
Entorno natural 3,09 4,35 4,56 4,00
Cercania al domicilio 3,18 3,68 3,52 3,46
Paquete turistico 1,28 1,42 1,21 1,30

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de las encuestas a turistas.

En cuanto a la via de conocimiento de estos destinos que motivo la decisién de su visita, se puso de
manifiesto el bajo impacto de la difusién turistica via Internet, medios de comunicacién o publicidad
(s6lo alrededor de un 8% del total conocieron la existencia de esos destinos gracias a estas vias) o de
las agencias de viajes (indicativo de un mayor grado de auto-organizacion y pérdida de peso de los
turoperadores); y sin embargo, el alto impacto del boca a boca (amigos, conocidos, familiares, etc.), junto
a otros factores muy diversos (por cercania, por ser conocidas desde siempre, por trabajo, etc.). Esta
situacién llama la atencion, pues en el analisis cualitativo de los discursos de agentes locales se ponia
énfasis en la promocién en los medios de comunicacién tradicionales, lo cual demuestra la disonancia
entre la difusién que los agentes creian mas eficaz (y por eso se utiliza: web, publicidad, etc.) y lo que
en realidad lo era (el boca a boca). Precisamente esto tltimo abre la puerta a incorporar la visiéon que

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 19 N° 4. octubre-diciembre 2021 ISSN 1695-7121



704 La activacion de la ciudadania como estrategia para la sostenibilidad turistica en lugares

los vecinos destacaban como atractiva, mas cerca del turismo experiencial y diferenciado, que del
estandarizado y patrimonial. Asi las aportaciones hechas desde la base social servirian de atractivos
para otros sectores supralocales, tanto de la regiéon como de otras escalas.

Por su parte, los turistas de las tres ciudades tienen claro que llegan a ellas atraidos primeramente
por su Patrimonio Cultural y, en el caso de San Lorenzo de El Escorial y Aranjuez, también por su
entorno natural (segundo lugar). El tercer factor de atraccién es la oferta de ocio y de actividades
recreativas y el cuarto la proximidad al domicilio. Por lo tanto, es evidente que el activo patrimonial es
el principal atractor y que, sin embargo, la oferta cultural, de ocio, gastrondémica, etc. valorizada por
la poblaciéon local, podria potenciarse mas, puesto que aparece insuficientemente desarrollada. Es en
esta area donde el estudio sefialaba una de las potencialidades de desarrollo social y politico al tiempo
que econémico. En el corto plazo, ademaés, el escenario pandémico y -en su momento- pospandémico,
refuerzan la ventaja que otorga a estos lugares su cercania al mercado emisor madrilefio sobre todo
cuando las distancias se acortan.

4.4. Cémo revierte el gasto turistico en el destino

Puesto que supondria un indicador de éxito de las estrategias promotoras, asi como fuente para el
desarrollo local, también se ha incluido un apartado de estudio acerca del impacto del turismo sobre la
economia local. Un primer determinante del gasto turistico es el nimero de personas que viajan (cuya
consideracién lleva al concepto de gasto per capita) y la lejania de su domicilio. Se comprobé que los
encuestados que residian mas lejos hicieron un gasto general mayor que los méas cercanos, pareciendo
asi que la atraccion de méas turistas mas alla del ambito regional, podria tener un mayor impacto
econdmico. Sin embargo, el estudio indicé que la mayoria de los visitantes provenian, como ya se ha
sefialado, del area espafiola y madrilefna, con un gasto total promedio de 100 euros por persona y viaje.
Otro factor clave es el nimero de dias del viaje, siendo generalmente mayor el gasto a medida que
aumenta su duracion global. Este elemento afecta a la cantidad diaria gastada: el 44% de los encuestados
gastaba menos de 20 euros por persona por dia; un tercio, de 20 a 49 euros y el 22%, 50 euros 0 mas.
Sin embargo, no toda esa cantidad se desembolsa en las ciudades estudiadas. De hecho, méas del 8% de
los encuestados no incurria en ningtin gasto en Aranjuez y San Lorenzo del Escorial y méas de un tercio
en general gastaba menos de 10 euros por persona por dia. Solo el 15% gastaba més de 50 euros por
dia por persona. Se hace asi evidente que s6lo una limitada fracciéon del gasto turistico acaba siendo
recibido a nivel local. Pese a que se necesitan estudios de mayor alcance y representatividad, vemos
que en el impacto econémico del turismo sobre estas localidades el factor determinante es la duracién
de la visita, dado que el gasto potencial estda determinado por factores que se escapan a la gestion de
los agentes locales (renta de los turistas, lugar de procedencia, habitos y preferencias individuales,
etc.). En consecuencia, resulta esencial para conseguir un mayor retorno efectivo, no s6lo potenciar
la atraccién de visitantes, sino también proponer una oferta cultural capaz de fijar al visitante en el
municipio por mas tiempo o mas a menudo.

4.5. Qué elementos se pueden potenciar segun la ciudadania

Continuando con esa idea de conveniencia de enriquecer la oferta de este tipo de destinos, analizamos
la experiencia de la visita con la vista puesta en la deteccién de recursos que muestran el atractivo real
y con potencial para dinamizar el turismo. Para ello, se pidi6 a participantes -a través de las distintas
metodologias implementadas- que propusieran una serie de lugares a visitar y de actividades a realizar
en cada una de las tres ciudades. De este modo, los atractores locales para los residentes se ponian en el
punto de mira de los turistas para conseguir una mayor efectividad. El propdsito era hacer de los vecinos
embajadores turisticos, difundiendo el atractivo de sus municipios, lo que potencia su implicacién y
sus sentimientos de orgullo, pertenencia e identidad, revirtiendo todo ello en beneficio del conjunto del
municipio. Ya que nos movemos en marcos de turismo como experiencia, la experiencia de los locales
puede ser un buen atractivo para los visitantes, y de hecho los vecinos aportaron mucha informacién
sobre lugares y actividades atractivas que podrian ponerse en valor. La ya antigua definicién del turismo
cultural como conocimiento de lo fisico, el monumento, etc. (Yale, 1991), queda denostada ante el turismo
cultural experiencial. Este seria el punto clave para potenciar esléganes como 70 live like a local:

“Pero si la gente que pernocta no le damos facilidades para tomar algo hasta tal hora no es una cosa que
atraiga a la pernoctacion, si no puedes salir y tener unos alicientes (...) Cuando estdn los cursos de verano
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viene gente y eso se nota, salen por la noche a tomar algo y se sientan en las terrazas de la peatonal, se nota
se ven grupos” (G2 grupo de discusion de El Escorial)

“Lo importante es arraigar a la generacion siguiente. El hospital nos hizo mucho bien porque la gente empezo
a poner en el DNI Alcald de Henares y ya empezé a haber mucha gente que se sentia de Alcald pero cuando
éramos pequerios la gente no se sentia de Alcald y si no te sientes de Alcald no puedes amar algo que no
sientes como tuyo, para amar algo tienes que sentirlo como tuyo y entonces uno de los desafios que tenemos
es conseguir que la gente ame a la ciudad y para que ame a la ciudad debe conocerla y para conocerla debe
sentirla como suya” (G1 grupo de discusion Alcald de Henares)

El anélisis de la informacion publicitada en redes y webs reveld un discurso promotor oficial, tradi-
cional, estandarizado y repetitivo en contenidos, sin apenas innovacién. Incluso la “marca” Patrimonio
Mundial, aparecia vacia de contenido y, aunque resultaba conocida por visitantes y habitantes, era
poco utilizada en estos destinos. Frente a ello, los locales proponian experiencias que iban més alla de
la visién clasica, para incluir experiencias que aludian a significados diferentes de los lugares. En los
procesos participativos se registraron amplios listados de sugerencias y se plantearon rutas de ocio
sobre los mapas, para componer una agenda experiencial y de actividades mas atractiva:

“En el momento de la salida del sol en septiembre, me encanta el reflejo del sol en las ventanas del Monasterio.
Refleja una bola de fuego”; «La silla de Felipe II es un lugar de culto y mdgico de la antigiiedad. Es el sitio
donde da el tltimo rayo de sol del dia». (A1 Proceso participativo de vecinos de San Lorenzo del Escorial).
“Jugaba al futbol enfrente del Palacio, «la plaza eliptica era un campo de futbol, las porterias eran los
pldtanos. Encajaban el balén en el palacio Real” (A2 Proceso participativo de vecinos de Aranjuez).

“La plaza Cervantes era de barro, por un lado paseaban las mujeres y por otro los hombres” (A3 Proceso
participativo de vecinos de Alcald de Henares).

Asi, por ejemplo, sugerian incluir en las visitas zonas ubicadas fuera de los casos histéricos, como los
yacimientos arqueoldgicos de Alcal4d de Henares; o la difusién de otros valores, como la sostenibilidad
con aparcamientos disuasorios o la recomendacién del transporte publico para la visita; o la propuesta
de un turismo de naturaleza (disfrute de entornos naturales, paseos en bicicleta, etc.) o experiencial
(barco en el rio en Aranjuez, experiencia enoldgica, etc.); o la elaboracién de mapas de atractivo para
los visitantes (rutas gastrondmicas, guias de los mejores bares y restaurantes, qué hacer un viernes
o en familia, turismo con ninos, etc.). También se recogieron propuestas que iban més alla del ambito
municipal, como la coordinacién con otros enclaves turisticos cercanos para promocionar areas de
desconcentracion en lugar de incidir en la atraccién sobre un solo punto. Este tipo de medidas requeriria
la coordinacion de los agentes institucionales en sus diferentes escalas territoriales (nacional, regional,
local), aspecto que en la actualidad se evidencia relativamente descoordinado. Un buen ejemplo en
tal sentido es una estrategia comunicacional coordinada entre la ciudad de Madrid y los tres sitios,
propuesta que emergi6 en distintos momentos de la investigacion. Entendemos que la declaracion del
Paseo del Prado y el Parque del Retiro como nuevo sitio Patrimonio Mundial en julio de 2021, es una
oportunidad anadida en esa misma linea.

5. Discusion

Comenzabamos este trabajo partiendo del problema actual de los impactos negativos del turismo,
en particular para las ciudades: sobreexplotacion de recursos, pérdida de calidad de vida de los
residentes, merma de la experiencia turistica, etc. (Barrado e Hidalgo, 2019). Los destinos basados
en el Patrimonio Cultural, como son los analizados en este trabajo, no escapan a esa situacién
(Troitifio, 2012), siendo en su caso menos soportable aun, ya que afecta a la naturaleza misma de
esos bienes, que lleva implicita la necesidad de su sostenibilidad y la gestién responsable (UNWTO,
2013; ICOMOS, 2017).

En este estudio ha quedado demostrada la conveniencia de poner en marcha estrategias orientadas
a la sostenibilidad de los destinos, mediante el esponjamiento en areas supralocales del turismo que
gravita sobre dichos espacios centrales. Para ello, es clave potenciar el atractivo de otros lugares
cercanos, incrementar el tiempo de estancia de los visitantes en ellos -con el consiguiente aumento
del gasto turistico- y atraer a otros sectores no interesados hasta el momento. No memos importante
es la realizacién de estudios de publico, la mejora de los sistemas de informacién turistica y, sobre
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todo, hacer participe de la gestién del Patrimonio y el turismo a la poblacién local, de manera que
su conocimiento se ponga al servicio del proceso. En esa captacién de mercados nuevos, destacaria
como apuesta el turismo de proximidad, de gran potencial y clave en contextos como el actual,
marcado en el corto y medio plazo por la pandemia de Covid-19 (Arold, 2021), en el que se restringen
los movimientos de larga distancia. Ello permitiria, ademés, constituirse en alternativa a la ciudad
de Madrid en los movimientos turisticos, aliviando la saturacién de ese destino de referencia. Como
venimos proponiendo, la reciente incorporacién de la arteria capitalina al listado UNESCO, supone
una oportunidad que se suma al puzzle actual y abre nuevas posibilidades para reforzar la capacidad
de atraccién del conjunto de lugares patrimoniales de una regiéon que se consolida como referencia
internacional.

De igual modo y desarrollando esa idea, en areas supralocales donde predomina una gestién
fundamentada en criterios de competencia administrativa, parcial y localista, el estudio pone en valor
la necesidad de coordinar las distintas administraciones y agentes en entornos relacionales sobre
areas mas amplias. Se trataria de considerar los flujos y movimientos espaciales sobre la base de areas
funcionales y no estrictamente administrativas o sectoriales. Para ello, insistimos, es imprescindible
orientar en tal sentido la gestién patrimonial y turistica (UNWTO, 2013), mediante la coordinacién
de los multiples agentes implicados en ambas dimensiones: administraciones de distintos niveles,
agentes econémicos y los propios vecinos de las localidades. Los primeros tienen en su mano disefar
politicas publicas reequilibradoras del desarrollo regional, utilizando como palancas el Patrimonio
y el turismo cultural. Los segundos, tienen la necesidad evidente de continuar adaptando su oferta
comercial a los cambios de la demanda turistica. Y la base social es un actor de primer orden con
mucho que aportar para enriquecer las experiencias de los visitantes (turismo experiencial, emocional,
etc.), al tiempo que su participacion en esos procesos fortalece su identidad, mejora la cohesion social
y contribuye a una mejor gobernanza urbana, proporcionando nuevas rentabilidades al Patrimonio y
al turismo mas alla de la contabilidad econémica. Se consigue de ese modo alcanzar sinergias entre
distintos Ambitos, sectores, colectivos, etc., de cara a una planificacién integral y holistica, de acuerdo
a una perspectiva relacional.

Las estrategias tradicionales, de amplia tradicién en la planificacion turistica y del patrimonio, se ponen
asi en cuestion por su tendencia a generar intensas inercias en el funcionamiento de las instituciones,
dificiles de abandonar y que son una barrera para la implementacion de planteamientos nuevos mas
participativos, a pesar de sus buenas intenciones (Santana, 1997; Lara de Vicente y Lépez-Guzman,
2004; ICOMOS, 2011; Diez et al, 2013). Dichas estrategias clasicas normalizan una planificacién que va
de arriba-abajo, esto es, desde las instituciones implicadas (arriba) hacia la ciudadania y la demanda
turistica (abajo). En ellas el agente es la institucion en sentido amplio y el objeto de las politicas es la
ciudadania y el turismo. En contraposiciéon a esas politicas ptblicas e institucionales de sujeto versus
objeto, planteamientos alternativos abogan por la consideracién de lineas mas relacionales, inclusivas,
integrales y participativas, en un planteamiento de abajo-arriba y de ida y vuelta. En ellas se propone
de manera efectiva perspectivas no tan jerarquizadas, que ponen énfasis en lo relacional e integral.
En esta linea se destacan, por ejemplo, los trabajos de Prats, 2009; Huete, 2010; Rivera y Rodriguez,
2012; Castillo, 2015; ICOMOS, 2017; Agenda Urbana Espafiola, 2019; Dominguez Pérez, 2019; Garcia,
2019 y Gémez, Crespi y Dominguez, 2020.

Mas atn, en este trabajo hemos constatado -en la linea de la Agenda Urbana Espanola (2019) y
Goémez, Crespi y Dominguez (2020)- que un elemento fundamental que subyace a toda esta dinamica,
es la conveniencia de potenciar la participacién ciudadana en la elaboracién de estrategias de turismo
que pudieran revertir, tanto en el reequilibrio turistico regional, como en la mejora de la vida interna
de los municipios, su identidad y gobernanza.

Por ultimo, aparece la necesidad de mejorar los sistemas de informacién, promoviendo la realizacién
de detallados estudios especializados que cuenten también con los agentes implicados, incluyendo la
ciudadania, los turistas, etc. Como ha sido reiteradamente sefialado en tantos A&mbitos y en particular
en el del Patrimonio Cultural y el turismo (Pedersen, 2005; Comisién Europea, 2013; UNESCO, 2014;
Adie y Hall, 2016; Kempiak et al, 2017; OMT, 2017), disponer de informacién fiable es la base que
permite desarrollar estrategias de gestién adecuadas. Y es que resulta imprescindible conocer de
manera efectiva donde radican los respectivos mercados turisticos con mayor potencial, cuales son las
demandas actuales de los visitantes y su grado de satisfaccién con las visitas, asi como su potencialidad
para abrir nuevas vias de interés.
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6. Conclusiones

Los casos que se han analizado en este trabajo, localizados en la periferia de la ciudad de Madrid,
son un buen ejemplo del delicado escenario que aparece por el uso turistico del Patrimonio Cultural.
En particular, de la necesidad de encontrar equilibrios entre las oportunidades de desarrollo econémico
y social y los riesgos de sobreexplotacién de recursos y generacién de impactos negativos sustantivos.

En nuestro acercamiento hemos encontrado, en primer lugar, tres lugares con una gran riqueza
patrimonial y en los que el turismo tiene un papel preponderante en su economia, que hacen del
Patrimonio Cultural y el turismo, motores de la actividad y el desarrollo locales. También con un gran
potencial para contribuir, mas alla de lo local, a la redistribucién del impacto turistico regional, a su
esponjamiento desde la concentracion en la ciudad de Madrid.

Para lograr ambos objetivos, tres elementos son particularmente necesarios: 1) el establecimiento
de actuaciones coordinadas de los multiples agentes presentes en el escenario, orientadas a ese
propoésito concreto; 2) la incorporacion activa de los residentes locales, generadora de sinergias hacia
afuera (atraccidn turistica) y hacia adentro (vertebracién social) de las localidades; 3) 1a generacién de
conocimiento especializado sobre la materia.

Asi lo revelan algunos de los resultados més significativos de la investigacidn, como la conveniencia
no sélo de atraer e intentar prolongar la estancia de turistas lejanos, sino también de fomentar la
reiteracion de la visita de visitantes procedentes del rico mercado madrilefio (estrategias de fidelizacion,
alin mas importantes en momentos como los actuales); la importancia del boca a boca en la promocién
del destino, por encima de otros medios de difusién mas establecidos (y caros); la conveniencia de
modernizar y diversificar una imagen turistica clasica-patrimonial para incorporar mas elementos
de cultura, ocio, gastronomia, etc. 0 una mayor integracién con la poblacién local, lo que ampliaria el
horizonte de la oferta y renovarian el atractivo de estas ciudades, tanto para turistas como para unos
ciudadanos que actiian como embajadores turisticos.

Aunque las conclusiones alcanzadas también resultan de aplicacién en otros territorios que presenten
una configuraciéon semejante, los tres casos analizados resultan idéneos para poner en practica este
tipo de indicaciones, pues suscitan un gran interés turistico, sus vecinos se muestran receptivos a la
recepcion de visitantes y se detecta un recorrido significativo en los contenidos que se pueden ofertar. La
clave parece estar, una vez més, en una gestion patrimonial y una programacién cultural mas abiertas
y flexibles, adaptadas a la nueva realidad social y cultural. Todo ello redundara4, en Gltima instancia, en
el desarrollo econémico y social de los lugares con activos patrimoniales y la sostenibilidad territorial
de la actividad turistica a nivel regional.
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Resumen: La autopercepcion del individuo ha sido explorada desde distintas aproximaciones de las ciencias
sociales, aunque muy pocos estudios se han centrado en la autopercepcién del individuo como turista. A partir
del uso de entrevistas semiestructuradas, este trabajo pretende servir de aproximacién a la percepcién que el
turista tiene de si mismo en un contexto turistico de tipologia cultural. Si bien los turistas culturales suelen
autopercibirse de manera distinta al resto de visitantes, las actividades que realizan son bastante similares.
Los resultados del estudio muestran que la autopercepciéon del turista cultural estd sujeta a multiples
factores, que el hecho de considerarse un turista tipico no necesariamente supone un atributo negativo en la
percepcién individual propia y que el turista cultural se identifica como tal, aunque no de manera inmediata.

Palabras Clave: Turismo cultural; Autopercepciéon; Autoconcepto; Turista cultural; Girona.

Tourist self-perception in its tourist role

Abstract: Self-perception of individuals has been explored from various perspectives in the social scienc-
es; although, very few studies have focused on self-perception of individuals as tourists. By using semi-
-structured interviews, this research aimed at approximating a vision of a tourist’s self-perception indestina-
tions defined as cultural. The activities of tourists who visit cultural destinations are in every way similar to
other tourists although they perceive themselves differently. Hence, the results of the study show that the
cultural tourist’ self-perception depends on multiple factors, that it is not necessarily negative for them to
perceive themselves as typical tourists but that it is not an immediate self-perception.

Keywords: Cultural tourism; Self-perception; Self-concept; Cultural tourist; Gerona.

1. Introduccion

Segun datos de la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT), en 2017 se estim6 que el turismo cultural
se vinculaba con algo mas del 39% de las llegadas internacionales (UNWTO, 2018:21). No obstante, solo
un pequeno porcentaje que oscila entre el 5% y el 10% de los turistas se llega a identificar como turista
cultural (Richards, 2018). Cabe sefialar entonces que, en ocasiones, hay discrepancias entre lo que las
personas piensan que son y lo que realmente son, especialmente cuando se trata de atributos negativos
(Prebensen et al., 2003). Segin Culler (2007), ser turista constituye un aspecto negativo en la percepcion
individual propia, de modo que los turistas no quieren ser vistos como turistas sino como viajeros.

Son muchas las definiciones existentes sobre la autopercepcién que se pueden encontrar en la
literatura académica de las ciencias sociales, siendo mayoritariamente las tradicionales aquellas
que presentan un enfoque individualista mientras que las més recientes hablan de la existencia de
multiples personalidades (Sirgy y Su, 2000). De hecho, numerosos estudios confirman que el consumo
es un vehiculo de autoexpresion que lleva al cliente a elegir los productos y marcas que percibe como
similares al concepto que tiene de si mismo (Hosany, 2016). En materia turistica se ha demostrado
que la congruencia de la autoimagen tiene una gran influencia en la toma de decisiones del destino a
visitar (Phucharoen et al., 2016).

Por otra parte, las diferencias entre los distintos tipos de turistas ha sido un tema central de los
estudios turisticos (McCabe, 2005). De hecho, las investigaciones relacionadas con el turismo cultural
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han prestado gran atencién a la identificacién de distintos tipos de perfiles a través de enfoques y
perspectivas muy diversas, siendo las motivaciones de los visitantes una forma comtinmente utilizada
para clasificar a los turistas culturales (Richards, 2018). Similarmente, la tipificacién de segmentos
turisticos en funcién de los estilos de vida de los usuarios ha sido una practica usada para aproximarse
de mejor manera a la comprensién del comportamiento de los turistas (Swarbrooke y Horner, 2007).
Sin embargo, segiin Todd (2001), esta forma de segmentar no tiene en consideracién el como se siente
la persona en el momento en el que se esta llevando a cabo la actividad, habiendo muy pocos estudios
acerca de como se perciben los individuos en su rol de turista. Eso resulta especialmente interesante si
se tiene en cuenta que la gente viaja para escapar de las rutinas establecidas de su espacio habitual,
desplazandose a nuevos lugares y entornos que conllevan que el individuo cambie su modo normal de
comportamiento (Boissevain, 2005).

Con todo ello, el objetivo principal de este trabajo es aproximarse a la autopercepcion del turista
cultural. Esto no solamente implica el como se percibe éste a si mismo y si se considera un turista
cultural o no, sino también tratar de identificar qué factores son los que configuran su propia imagen,
entender cuales son las diferencias que estos turistas encuentran entre ellos y el resto de visitantes, y
verificar si el hecho de ser un turista se percibe realmente de manera negativa. Debido a que son varios
los estudios que tratan el tema de la autopercepcion en el ambito turistico de manera cuantitativa
(Todd, 2001; Prebensen et al., 2003; Doran et al., 2015; Hosany, 2016; Yu et al., 2012), esta investigacion
pretende responder a estas cuestiones a partir de un enfoque cualitativo aplicado a un contexto de
destino turistico cultural, tomando la ciudad de Girona como caso de estudio.

2. Marco teérico

2.1. El turismo y el turista cultural

Se entiende por turismo cultural la actividad turistica en la cual el motivo principal del viaje es el
afan por aprender, descubrir y experimentar los distintos productos y atractivos culturales tangibles e
intangibles de un destino (Richards, 2018). Esto incluye el acercamiento a una serie de manifestaciones
materiales, intelectuales, espirituales y emocionales que presenta una sociedad a través de multiples
aspectos como puede ser su patrimonio histérico y cultural, su arquitectura, arte, gastronomia, tradiciones
y estilos de vida, entre otros (UNWTO, 2017:18). De este modo se deja de vincular el turismo cultural al
mero disfrute de monumentos y museos, para relacionarlo con la tendencia creciente de que el turista
busca la experiencia original y vivir la realidad del destino (Yeoman et al., 2007). Sin embargo, no todos
los turistas culturales presentan las mismas motivaciones ni intereses por el mismo tipo de vivencias
(McKercher, 2002), habiendo multiples formas de catalogar a éstos.

Una de las clasificaciones mas aceptadas es la elaborada por Richards (1996) que diferencia
entre el turista cultural “general” y el “especifico” en funcién de si el consumo de cultura forma
s6lo una parte de las vacaciones o si, en cambio, ésta es el motivo principal del viaje. Silberberg
(1995), por su parte, identifica cuatro tipos de turistas culturales. Asi pues, los clasifica en “al-
tamente motivados” o “motivados en parte” por la cultura segin el nivel de importancia que los
turistas dan al aspecto cultural de la visita a un destino. A su vez también identifica a los turistas
“adjuntos” que perciben en la cultura una motivacién secundaria; mientras que el tltimo grupo es
el conformado por los turistas culturales “accidentales” que son aquellos que asisten a atracciones
culturales sin realmente haberlo planeado. De forma similar, Hughes (2002) determina dos grandes
grupos también en funcion de la importancia que los turistas dan a los elementos culturales. Por
un lado, identifica a los turistas “culture-core” que son aquellos para los cuales la cultura es el
nucleo de la visita y dentro de esta categoria diferencia a los “primarios” de los “multiprimarios”.
Por otro lado, reconoce a los “culture-peripheral” que son aquellos turistas que no dan tanto peso
al aspecto cultural en su desplazamiento al destino y en cuyo grupo identifica a los “incidentales”
de los “accidentales”. Basandose en la centralidad y la profundidad de la experiencia, McKercher
(2002) distingue cinco tipos de turistas culturales: los decididos, los observadores, los casuales,
los incidentales y los fortuitos. Segiin McKercher y du Cros (2003), dicha clasificacién guarda
cierta relacién con la manera en la que Plog clasifica a los turistas a partir de sus caracteristicas
psicograficas. Asi pues, Plog (1976) identifica dos grandes grupos de turistas. En un extremo sitia
al turista “psicocéntrico” el cual es algo reacio a viajar, hace estancias breves y se limita a visitar
destinos maduros para conocer solamente sus principales atractivos, mientras que en el otro extremo
se encuentra el turista “alocéntrico” que se caracteriza por hacer largos viajes en destinos descono-
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cidos donde intenta mezclarse con los locales. Entre estos dos perfiles, Plog (1976) identifica varios
escenarios intermedios entre los cuales destaca la figura del turista “mediocéntrico” por ser la méas
comun entre los visitantes segin el racionamiento de este autor. Este tipo de turista se caracteriza
por no ser excesivamente arriesgado en sus viajes, aunque si muestra cierta disposicién a vivir
nuevas experiencias. Por consiguiente, la clasificacién del turista de McKercher (2002) se vincula
con esta agrupacion psicografica realizada por Plog en cuanto que los turistas culturales decididos
se asemejan en motivaciones a los turistas alocéntricos, los observadores a los mediocéntricos, en
tanto que los tres restantes se corresponden con los psicocéntricos (McKercher y du Cros, 2003).
Otra clasificacién del turista es la planteada por Gali y Donaire (2006) en un estudio que tuvo como
campo de investigacién la ciudad de Girona. Estos identificaron cuatro tipos de turistas en funcién
de la relacién que los visitantes presentaban con el patrimonio de la localidad, siendo los turistas
rituales, los no culturales, los interesados y los eruditos los grupos establecidos en dicho estudio.

Con todo, identificar quién es un turista cultural es algo complejo, no solamente porque se aplica
a las visitas de una amplia y diversa gama de atracciones y el hecho que los motivos de visita a los
destinos suelen ser difusos e interrelacionados (Hughes, 2002; Niemczyk, 2013), tal y como se ha
argumentado; sino también debido a la actual inmersién en una sociedad basada en el concepto de
liquidez de Bauman (2000). EI movimiento constante y la falta de permanencia son a vistas de este
autor la principal caracteristica de la sociedad moderna actual, en la que las fronteras que definen
al individuo se difuminan, y en la que todos podemos ser o no ser turistas en funcién del tiempo y el
espacio (Bauman, 1996; 2000).

2.2. El antiturismo como contraposicion al turista tipico

Pese a las multiples clasificaciones existentes acerca de la figura del turista cultural, McKercher
(2004) llega a la conclusién de que éstos tienden a participar en el mismo tipo de actividades y
atracciones culturales independientemente del pais o lugar de destino. Esto puede resultar para-
déjico si se tiene en cuenta que en los afios noventa ya multiples autores afirmaban la existencia
de una tendencia creciente por la btisqueda de viajes individualizados en contraposicién a los
tradicionales paquetes turisticos, siendo ésta una caracteristica del turismo contemporaneo (Osti
et al., 2009). Asi pues, el impacto de las nuevas tecnologias y la contribuciéon de las mismas en
el proceso de globalizacién del conocimiento, han permitido que las personas puedan dibujar su
identidad a través del acceso a productos y servicios que satisfagan sus necesidades individuales
(Yeoman et al., 2007). Esto deriva del significado que las personas otorgan a los distintos tipos de
bienes, servicios o marcas, siendo el consumo un medio de expresiéon que sirve al consumidor para
diferenciarse del resto (Sirgy, 1982). En turismo, la recreada necesidad que tienen algunos turistas
de distanciarse de sus iguales se denomina antiturismo (Jacobsen, 2000), motivo por el cual en
muchas ocasiones el turista intente aproximarse al local y trate de ser “uno de ellos” puesto que eso
implica una mayor autenticidad. No obstante, para Bauman (Franklin, 2003) esto no es nada mas
que una paradoja, ya que seguin su razonamiento la posibilidad de tener un encuentro genuino es
mas probable cuando el individuo se queda en casa (en grandes ciudades) que cuando viaja a miles
de kilémetros de distancia de su residencia.

Segin MacCannell (1973) el término “turista” se vincula cada vez mas con experiencias de conte-
nidos poco auténticos. Festinger (1954) sostiene que las personas presentan una clara tendencia en
comparar sus propias habilidades y opiniones con la del resto porque existe una necesidad inherente
de la autoevaluacion. Es en esta comparativa en la cual los turistas acaban afirmando que su perfil
no se corresponde con el del turista tipico incluso cuando las actividades realizadas son las mismas
(Prebensen et al., 2003). Doran et al. (2015) confirma que los turistas dicen diferenciarse del turista
tipico en términos de motivaciones. Con todo, se considera por tipico el rol del turista que participa en
tours guiados y viajes organizados (Jacobsen, 2000). De hecho, Pizam y Sussmann (1995) elaboran una
lista enumerando veinte caracteristicas cominmente asociadas a la figura del turista tipico y entre las
cuales estan el hacer fotos, comprar suvenires o querer ver “la parte real” del destino. En contraposicion,
los turistas son mas propensos a identificar sus propias experiencias y actividades en categorias que
consideran menos ofensivas a la vinculada al concepto “turista” (McCabe, 2005), evitando afirmar que
visitan algunos espacios porque son populares o atraen mucho turismo (McCabe y Stokoe, 2004). Todo
ello conforma un paradigma en el cual los turistas tratan de huir de lo turistico (Richards y Russo,
2016), siendo la denigracién feroz de los turistas un intento de convencerse de que uno no forma parte
de ese grupo (Culler, 2007).
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2.3. El autoconcepto en materia turistica

El autoconcepto es la totalidad de pensamientos y sentimientos que un individuo referencia sobre si
mismo (Rosenberg, 1979:7). Sin embargo, la percepcion de la propia persona no es constante sino que
varia en funcién de la situacién en la que ésta se encuentre (Todd, 2001). El turista en el viaje se enfrenta
a un cambio de rutina puesto que realiza un desplazamiento hacia un espacio y contexto distinto al de
su vida cotidiana, cambiando asi su forma habitual de comportarse (Cohen, 1974; Boissevain, 2005).
De este modo, el autoconcepto debe entenderse desde un punto de vista multidimensional que depende
de variables personales y situacionales (Malhotra, 1988), teniendo la persona tantos seres sociales
como individuos que la reconocen y crean una imagen de la misma en su mente (James, 1950:254). Es
por ello que Sirgy (1980) considera la existencia de cuatro perspectivas del autoconcepto. Por un lado,
identifica la “autoimagen actual” como el grado en el cual un sujeto cree que tiene una imagen especifica,
diferenciandose de la “autoimagen social” en cuanto que ésta se relaciona con el hecho de que el individuo
percibe que los otros tienen una imagen de él. Por otro lado, este autor define a la “autoimagen ideal”
como el grado en el cual un sujeto quisiera tener una imagen concreta, siendo finalmente la “autoimagen
social ideal” aquella que a la persona le gustaria que los otros percibieran de si misma. Esto revela el
papel que tiene la opinién de terceros en la determinacién del autoconcepto de un individuo.

Ademas de todo esto, Yu et al. (2012) senala que en materia turistica la lejania condiciona la autoper-
cepcibén del sujeto, habiendo una correlaciéon positiva entre la distancia recorrida y la probabilidad de
que un visitante se considere turista. Similarmente, la repeticién también es un factor influyente en el
autoconcepto del turista, observandose una mayor tendencia a identificarse como tal entre las personas
que visitan un destino por primera vez y no tanto entre aquellas que han estado con anterioridad
(Woosnam et al., 2018). Esto generalmente se atribuye al hecho de que los que viajan por primera vez
suelen hacerlo mas interesados en conocer un lugar, mientras que los repetidores se desplazan por
motivos de recreacién, enfocados en una actividad muy concreta o a visitar amigos y familiares (Yu
et al., 2012). Asimismo, Hosany (2016) afirma que, en cierto tipo de experiencias turisticas, el nivel
de congruencia existente entre la imagen propia de un turista con la que éste tiene sobre los otros
turistas, afecta en el grado de satisfaccién global. De hecho, en turismo el autoconcepto ha sido utilizado
frecuentemente en el estudio de la congruencia de la imagen (Beerli et al., 2007), demostrandose a
través de la investigacién empirica que cuanto mayor es el acuerdo entre la imagen de un destino y
el autoconcepto, mayor es la tendencia del turista a visitar dicho lugar (Sirgy y Su, 2000). A pesar de
ello, son muy pocos los trabajos llevados a cabo para entender como se perciben los sujetos en su rol de
turista (Doran et al. 2015), siendo el objetivo principal de este estudio el realizar una aproximacioén a
la percepcién y los sentimientos que el turista cultural tiene sobre si mismo en el momento en el que
esta realizando el viaje.

3. Metodologia

3.1. Area de estudio

Girona es una ciudad espafiola situada en el noreste de la Peninsula Ibérica, a escasos sesenta kildmetros
de la frontera francesa. Su casco antiguo presenta una gran cantidad de elementos patrimoniales que
configuran un marco de alto valor histdrico y artistico. En los Gltimos anos, la ciudad ha consolidado su
estrategia turistica convirtiéndose asi en un importante centro de turismo cultural (Gali et al., 2015).
Segun Gali y Donaire (2006), Girona es considerada un arquetipo de los lugares que representan la
cultura europea en Espana, por lo que este trabajo se enmarca en un contexto y espacio caracterizado
por su valor histérico y monumental.

3.2. Poblaciéon y muestra de estudio

La poblacién a investigar en este estudio esté constituida por todos los turistas que visitan la ciudad
de Girona. Esto, segtin la definicién de la OMT, implica que solamente formaron parte de la poblacién
aquellos visitantes que pernoctaron en dicha ciudad al menos una noche (UNWTO, 2008).

La técnica de muestreo empleada fue la del muestreo por conveniencia que, segun Mejia (2000), es un
procedimiento de muestreo comuinmente utilizado en las investigaciones de cardcter cualitativo en el que
los informantes son seleccionados en funcién de su facil disponibilidad y acceso. Los Gnicos criterios que
se tuvieron en cuenta a la hora de elegir a los entrevistados fue que el informante pernoctase al menos
una noche en la ciudad de Girona durante su estancia, y que no estuviese realizando una actividad
organizada contractualmente en el momento en el que se hizo la entrevista. La muestra seleccionada para
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el desarrollo de este trabajo estuvo formada por 30 turistas de diferentes edades y procedencias (tabla 1
y 2). Segn Bertaux (1993) el nivel de saturacién se consigue a partir de los 30 casos, es decir, el punto
en el cual introducir més participantes en la investigaciéon no aporta nada nuevo (Bowen, 2008). En este
caso se empezé a apreciar la reiteracion de ideas a partir de la entrevista nimero veinticinco, aunque
se hicieron cinco mas para asegurar dicho nivel de saturacién. La interceptacién de los participantes
fue llevada a cabo en seis de los puntos gerundenses mas frecuentados por la actividad turistica: las
escaleras de la Catedral de Girona, la Plaza de los Apéstoles, el Paseo Arqueolégico, los Jardines de
los Alemanes, la Rambla de la Libertad y las escaleras de la Basilica de San Félix, entre los dias 30 de
abril y 09 de mayo de 2019.

Tabla 1: Perfil sociodemografico de la muestra

Variables Frecuencia %
Sexo
Hombre 18 60
Mujer 12 40
Edad
<30 15 50
30-50 9 30
>50 6 20
Origen
Nacional 7 23,3
Cataluna 3 10
Espana 4 13,3
Extranjero 23 76,7
Europa 15 50
Latinoamérica 4 13,3
Otros 4 13,3
Tabla 2: Caracterizacion y perfil sociodemografico de los entrevistados
erﬁig\ir%;)ta Sexo Procedencia Edad Repeticion
E1l F Bélgica 30-50 st
E2 M Israel <30 No
E3 F Cataluna <30 Si
E4 M Espana <30 No
E5 M Holanda 30-50 No
E6 F Argentina 30-50 No
E7 M Catalufia <30 Si
E8 M Italia <30 No
E9 F Chile 30-50 No
E10 F Francia 30-50 No
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erﬁ?g‘iﬁ;a Sexo Procedencia Edad Repeticion
E11 M Hawai >50 No
E12 M Rusia <30 No
E13 M China <30 No
E14 M Cataluna 30-50 Si
E15 M Estonia <30 No
E16 F Francia <30 Si
E17 M Reino Unido <30 No
E18 M Francia 30-50 Si
E19 F Argentina >50 No
E20 F Holanda >50 No
E21 M Portugal >50 No
E22 F Polonia <30 No
E23 F Espana <30 No
E24 M Alemania >50 No
E25 M Letonia <30 No
E26 F Reino Unido 30-50 No
E27 M Catalunia <30 No
E28 M Espana >50 No
E29 F Argentina 30-50 No
E30 M Italia <30 No

3.3. Recogida y analisis de datos

Con el objetivo de obtener respuestas abiertas, se empled el uso de entrevistas semiestructuradas
previamente testadas. Estas, segun Barriball y While (1994), resultan especialmente adecuadas para
explorar las percepciones y opiniones de los participantes, sobre todo cuando la muestra presenta
caracteristicas personales muy dispares. De esta forma, todas las entrevistas realizadas partieron
de un guién preestablecido el cual se configurd a partir de la teoria de la autopercepcién planteada
por Sirgy (1980). Con todo, la funcién principal de dicho guién fue la de dirigir la conversacién entre
el investigador y el informante, ejerciendo asi de material de apoyo para asegurar el tratamiento de
todos los temas de interés en cada una de las entrevistas. La estructura marcada, por tanto, no se
cumplié de manera estricta en todas ellas, sino que se las dot6 de cierta flexibilidad. Sin embargo, el
proceso general de recopilaciéon de datos comenzaba preguntando al informante por las motivaciones
de su visita en Girona, los medios y canales de informacién utilizados, la planificacién, expectativas
y actividades realizadas. Una vez comentados estos aspectos, se le pedia al entrevistado que tratase
de concretar qué tipo de turista se consideraba para luego preguntarle si realmente era ese el turista
que le gustaba ser. Tras profundizar un poco més en el tema, se le planteaba al informante el hecho de
poder considerarse a si mismo el tipico turista, pues a partir de su respuesta se le pedia que intentase
explicar cuales eran las caracteristicas y actividades que él vinculaba al turista tipico que visitaba
Girona e hiciese una breve comparativa con lo que habia hecho hasta el momento. Seguidamente, se le
preguntaba al entrevistado como creia que era percibido por el resto en su rol de turista y si preferia
que éstos le viesen de un modo distinto. Por tltimo, cabe sefialar que al final de las entrevistas se le
solicitaba al informante que justificase si le molestaba poder ser visto como el tipico turista y también
si se llegaba a considerar un turista cultural en la ciudad gerundense.
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Para el andlisis de los datos obtenidos y la correspondiente extraccién de conclusiones se ha empleado
la metodologia de analisis de contenido de caracter cualitativo. Se trata de una técnica cada vez mas
utilizada en investigaciones turisticas desarrolladas a partir de entrevistas (Camprubi y Coromina,
2016). Esta técnica supone una aproximacién empirica a través del analisis metodolégico y detallado
de textos producidos en un contexto de comunicacion concreto (Mayring, 2000). Es por ese motivo que
las entrevistas fueron grabadas y cuidadosamente transcritas, identificando posteriormente patrones
comunes entre los informantes, pero también prestando atencién a las particularidades de sus respuestas
como bien sefiala Elo y Kyngés (2008). Segun Caceres (2008), uno de los usos de esta metodologia es la
de integrar los datos obtenidos a interpretaciones de nivel superior que permitan establecer relaciones
entre los puntos de estudio con la teoria existente, tal y como queda recogido en los resultados que se
presentan en el siguiente apartado.

4. Resultados

4.1. La autoimagen actual y la autoimagen ideal del turista

Son muchas las motivaciones que llevan a los turistas a emprender un viaje (Richards, 2018). Tras el
analisis del contenido de las entrevistas realizadas, se afirma que éstas tienen una gran influencia a la
hora de constituir la autopercepcion del turista. “Conocer una ciudad nueva, relajarse, pasar unos dias
agradables, cambiar de ambiente...” Estos fueron algunos de los ejes fundamentales de las respuestas a
la pregunta ;qué tipo de turista te consideras? Sin embargo, cuando se les pidié a los informantes que se
definiesen como turistas, sus respuestas resultaron asociarse a rasgos del perfil psicografico identificados
por Plog (2001). Asi pues, resaltaron no sélo caracteristicas personales como lo son la curiosidad o la
organizacién, sino también aspectos vinculados con la forma de viajar tales como lo son los conceptos
de turista mochilero, turista independiente, turista de paso o turista que intenta ser un local.

Asimismo, se encontraron otros tres factores determinantes a la hora de definir la autopercepcion
del turista. Dos de ellos son la distancia y la repeticion, elementos ya identificados por Yu et al. (2012)
y Woosman et al. (2018). Con ello, cabe destacar la expresion “no me considero tan turista ya que vivo
a escasos 80 kilémetros” (E18) por parte de un visitante francés que no solamente habia cambiado de
pais, sino que pernoctaba dos noches en la ciudad catalana. Similarmente, entre los repetidores era
bastante comtn escuchar aquello de “este fin de semana no venimos tanto a visitar sino a pasear” (E14) o
“hemos estado varias veces en Girona y ya nos sentimos como en casa. La primera vez fue distinto, mucho
mds de hacer turismo” (E1). El tercer elemento es el acompanante, pues aquellos entrevistados que se
encontraban haciendo la visita acompafados de algin residente afirmaron sentirse menos turistas al
considerarse en mayor contacto con la gente local. En consecuencia, y pese a considerarse turista, una
participante manifestaba lo siguiente: “creo que me alejo un poco del concepto turista en cuanto que
me dejo llevar por ella [su amiga]. He estado en calles y bares por los que los turistas no pasan. Voy a
quedar con gente de aqui” (E3).

Todo lo hasta ahora mencionado trata de configurar la autoimagen actual descrita por Sirgy (1980)
en la figura del turista. Independientemente de cuél fuese ésta, se encontrd pleno consenso en cuanto
que todos los entrevistados afirmaron estar contentos siendo el tipo de turista que ellos creian ser, con
la tinica excepcién de una participante que expresaba su deseo por ser una turista algo mas organizada.
Este hallazgo indica que suele existir un gran ajuste entre la autoimagen actual e ideal del turista
cultural. Ahora bien, ;puede estar esto relacionado con que los turistas culturales realmente se perciben
a si mismos como turistas no tipicos?

4.2, Turista tipico vs Turista no tipico

Algunas personas son reacias a ser vistas como turistas cuando estan viajando (Jacobsen, 2000). Esto
coincide con los resultados de Prebensen et al. (2003) en el que un 89’5% de los encuestados afirmaba
no ser el tipico turista aleman que visitaba Noruega. Segtn Culler (2007), este hecho se debe a que
el concepto turista comporta connotaciones negativas en la percepcién del individuo. En este caso de
estudio el fenémeno volvié a repetirse, encontrandose a una gran mayoria de los entrevistados que
afirmaron no considerarse el tipico turista. Los participantes justificaron ese sentimiento no tanto en
las actividades y nodos de visita, sino en la forma de viajar, algo ya senalado por Prebensen et al. (2003).
Con todo, se atribuy6 al turista tipico que visita Girona caracteristicas como una notable preparacién
y organizacién del viaje, preferencia por la realizacién de tours guiados y estancias de corta duracién
que normalmente no implican dormir en la ciudad. Asi lo manifestaba un entrevistado al decir que “el
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turista tipico que visita Girona, en mi opinion, se aloja en Barcelona y simplemente pasa unas horas en
esta ciudad. Tienen que venir con todo organizado para poder visitarlo todo” (E11). Por otra parte, el
hecho de que los participantes utilizasen el término turista para referirse a visitantes que no pernoctan
en el destino, confirma lo apuntado por Yu et al. (2012) en cuanto que la distincién entre turista y
excursionista es principalmente técnica y que, por tanto, no acaba de ser asimilada entre la poblacién
general. De este modo, los entrevistados se distanciaron del concepto del turista tipico alegando que ellos
viajaban sin practicamente haber planificado nada, siendo un tipo de turista individual e independiente
cuya libertad le permitia visitar todos los atractivos que verdaderamente llamasen su atencidn, sin
las limitaciones de ningun recorrido impuesto. “Ellos reservan tours, excursiones, actividades... Todo
preparado. Y nosotros hemos venido a la aventura” (E2). Igualmente, de manera similar a lo afirmado
por MacCannell (1973), fueron muchos los participantes que emplearon su interés de vivir experiencias
locales como elemento de diferenciacion entre ellos y el resto de turistas. En esto hicieron mayor énfasis
los més jovenes, los que hicieron estancias més largas, los repetidores y los acompafiados por residentes.

No obstante, y pese a que en su autoimagen actual los participantes no se concibieron como turistas
tipicos, éstos no manifestaron sentirse molestos en caso de ser vistos como tal por el resto. “3Cémo me
va a molestar que me identifiquen con una turista si el turismo me parece algo maravilloso, que disfruto
y que conlleva un aprendizaje?” (E29). De hecho, algunas de las respuestas fueron llamativas en cuanto
que expresaban que ser un tipico turista no significaba nada malo en la percepcion propia sino mas
bien que dicha negatividad se vinculaba con el concepto que el resto pudiese tener acerca de lo que
es un turista tipico. Un ejemplo de ello fue la respuesta de un participante italiano que textualmente
dijo: “en un principio no me molesta, aunque depende de lo que la gente considere por tipico turista. Si
implica que no voy a respetar a la gente ni a la ciudad, pues obviamente me molesta que me vean asi”
(E8). Visto de esta forma, resulta bastante evidente que en la formacion de la autopercepcién del turista
interviene la percepcién que los otros tienen del mismo (Sirgy y Su, 2000), especialmente en un contexto
en el que el turista se encuentra de manera temporal y en el cual no percibe la necesidad de seguir las
normas y pautas establecidas, tal y como determina Bauman (Franklin, 2003).

4.3. La autoimagen social y la autoimagen social ideal del turista

En la mayoria de los estudios de consumo se ha prestado atencién solamente a la autoimagen actual
e ideal del individuo (Hosany, 2016). Sin embargo, Sirgy (1980) defiende que toda autopercepcién esta
en cierto modo condicionada a la opinién de terceros. En este caso de estudio, resulté interesante
observar como los informantes confirmaban tener la sensacion de ser percibidos como el tipico turista
pese a ellos no identificarse con este término. Segun los participantes, esta imagen se transmitia a
partir de aspectos visibles como el simple hecho de llevar un mapa, una mochila o una camara de fotos;
coincidiendo asi con algunas de las caracteristicas atribuidas al tipico turista por Pizam y Sussmann
(1995). Los entrevistados extranjeros afiadieron, ademés, que existia una alta probabilidad de que se les
considerase un turista tipico simplemente por su forma de vestir, su color de piel o el idioma hablado. Sin
embargo, esta autoimagen social quedé dividida en dos partes. Por un lado, la imagen percibida por el
resto de turistas y, por otro, la interpretada por los locales. La primera de ellas fue algo més generalista
en cuanto que, segun los entrevistados, entre turistas todos acaban percibiéndose de igual a igual. La
segunda, en cambio, si acarreaba connotaciones negativas ante la posibilidad de ser percibidos por los
locales como un estorbo. “Yo creo que algunos de los que viven aqui me ven mal, como que les molesto e
interrumpo su paso... Incluso creo que pueden llegar a pensar que por mi culpa todo es mds caro” (E6)
fueron las palabras de una entrevistada argentina. Esto se relaciona con el hecho de que a medida que
una ciudad depende cada vez mas del sector turistico, los efectos negativos son més reconocibles que los
positivos entre la poblacion local (McGehee y Andereck, 2004). Con todo, esta sensacién de ser percibido
como un turista tipico por el resto no fue expresada por los visitantes de proximidad, los repetidores o
los acompanados por residentes en Girona.

Siguiendo las aportaciones de Sirgy (2000), el Gltimo de los componentes que conforman la autoper-
cepcidn del turista es la autoimagen social ideal. Para ello se le pregunté a los entrevistados si preferian
ser vistos de otra forma una vez planteada la cuestién de como creian ser percibidos por el resto en
su rol de turista. Ante esta pregunta los informantes mostraron dar poca importancia al hecho de ser
vistos de una forma u otra, asumiendo muchos de ellos que les parecia normal que se les percibiese como
turistas porque esa imagen se correspondia con lo que en ese momento eran. “Para nada me importa
que me vean como el tipico turista. Yo sé que lo parezco” (E17) por parte de un entrevistado inglés, al
igual que la respuesta de una visitante chilena al decir “estoy haciendo turismo y soy otra turista mds.
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Es normal que me vean asi y no me molesta en absoluto” (E9) son solamente algunos ejemplos de ello.
Sin embargo, se expresé el deseo de no querer ser visto como algo molesto entre los residentes por
parte de aquellos turistas que contemplaron la posibilidad de que el turismo pudiese incomodar a la
poblacién local, como bien sefialan algunos autores (McGehee & Andereck, 2004; Woosnam et al., 2018).

4.4. La autopercepcion del turista cultural

El turismo cultural representa una parte considerable de las llegadas internacionales (UNWTO, 2018),
y aunque son muchas las definiciones y clasificaciones que se hacen del turista cultural (Richards, 1996;
Silberberg, 1995; Hughes, 2002; McKercher, 2002; Gali y Donaire, 2006), solamente se identifican como
tal entre el 5% y el 10% (Richards, 2018). Teniendo en cuenta que Girona es un importante centro de
turismo cultural (Gali et al., 2015), cabria esperar que una gran proporcién de los entrevistados fuesen,
en alguna de todas sus acepciones, turistas culturales. Si bien es cierto que muchos de ellos afirmaron
encontrar entre sus motivaciones principales para viajar el hecho de conocer la cultura e historia de
la ciudad de Girona, ninguno de ellos se identificé directamente como un turista cultural cuando se
le preguntd por el tipo de turista que era. A pesar de ello, al final de la entrevista se planteaba a los
participantes si llegaban a considerarse un turista cultural en la ciudad catalana, obteniendo un si
como respuesta en la gran mayoria de las ocasiones. No lo hicieron tanto aquellos que ya habian estado
con anterioridad en Girona. Igualmente, hubo algunos casos aislados que respondieron que todavia no
se consideraban turistas culturales porque no habian llegado a visitar apenas nada en el momento en
el que se estaba realizando la entrevista, apuntando que esta sensacién cambiaria una vez visto todo
aquello que tenian en mente. Esto implica que, en cierta medida, el autoconcepto de ser un turista
cultural o no esta sujeta tanto a un factor temporal, como a los elementos y espacios visitados.

Ademis de ello, cabe destacar que no todos los que dijeron considerarse un turista cultural lo hicieron
por los mismos motivos, otorgando diversos niveles de importancia a los elementos culturales, tal y
como sefialan las clasificaciones de Silberberg (1995) o la de Hughes (2002) anteriormente citadas. En
consecuencia, se encontraron posturas del tipo “me considero turista cultural porque disfruto viendo
los monumentos, aunque tampoco voy a buscar informacion [sobre los monumentos]” (E2), “lo seria a
medias ya que mi objetivo principal es despejarme, aunque estd claro que estoy viendo cosas culturales
y me estdn gustando” (E6), “yo creo que seria semicultural porque no voy a poder abarcar todo lo que la
ciudad ofrece” (E28) o “he venido sobre todo por la cultura, de ahi que haya estado dentro de la Catedral,
de la Basilica de San Félix, de los Bafios Arabes y en el Museo de Historia” (E10).

En términos generales, también se le preguntod a los entrevistados si a la hora de elegir un destino
al que visitar tenian en consideracién que éste ofreciese atracciones y elementos culturales. De manera
practicamente unanime los participantes contestaron que si, mostrando nuevamente matices muy
distintos en sus respuestas. Con ello, algunos manifestaron que la presencia de estos elementos era
imprescindible porque cuando viajan les gusta ver “cosas y monumentos”, apuntando que éstos consiguen
que un viaje sea mucho mas sencillo de estructurar en el sentido de que saben qué es lo que tienen que ir
a visitar. Para otros la importancia residia en que a partir de estos atractivos podian llegar a entender la
cultura y la historia de la ciudad que estaban visitando y la forma de pensar y actuar de sus habitantes.

Asi pues, pese que de primeras los turistas no lleguen a identificarse de manera inmediata como
turistas culturales (Richards, 2018), este estudio llega a la conclusién de que éstos si se consideran
como tal, pues el autoconcepto del turista cultural reside en la reflexién que lleva al sujeto a darse
cuenta de que los elementos culturales constituyen, de una manera u otra, a formar parte de manera
mas o menos destacada en su viaje.

5. Conclusiones

El turismo implica un cambio en el espacio habitual del individuo que rompe su rutina diaria y modifica
su forma normal de comportamiento (Cohen, 1974; Boissevain, 2005). A pesar de ello, la literatura
académica ha prestado poca atencién a como se percibe la gente en su rol de turista (Todd, 2001; Doran
et al., 2015). Teniendo en cuenta que la autopercepcién de un individuo no es constante y que depende
de variables personales y situacionales (Malhorta, 1988), el presente estudio ha tratado de aproximarse
a la concepcién que el turista cultural tiene de si mismo atendiendo a los cuatro componentes que segun
Sirgy (1980) configuran la autopercepcién: la autoimagen actual, la autoimagen ideal, la autoimagen
social y la autoimagen social ideal.
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De este modo, constituyen la autoimagen actual del turista cultural no tanto las actividades reali-
zadas por éste sino més bien las motivaciones que le llevan a emprender el viaje, sus caracteristicas
psicograficas, la distancia entre el destino y el lugar de origen, el haber estado con anterioridad o no en
el sitio visitado y el posible hecho de ir acompanado por un residente. Independientemente de cuél sea
esta autoimagen actual, los turistas culturales no suelen manifestar deseo por cambiarla, existiendo asi
un ajuste entre ésta y su autoimagen ideal. Este acuerdo entre ambas dimensiones de la autopercepcién
no necesariamente se debe a que los turistas culturales acaben viéndose a si mismos como turistas
no tipicos puesto que, en contra de lo afirmado por Culler (2007), ser turista no constituye un aspecto
negativo en la percepcion individual propia, sino que dicha negatividad se relaciona con la creencia de
que el resto pueda considerar que ser un turista tipico es algo peyorativo. Por consiguiente, la opinién
de terceros influye en el proceso de formacidn de la autopercepcion. Con ello, y de manera opuesta a lo
determinado por la autoimagen actual, el visitante es consciente de que tanto locales como turistas le
perciben como un turista tipico. Esta autoimagen social solamente pretende ser cambiada cuando el
sujeto considera que el turismo puede molestar a los residentes del lugar visitado, pues de lo contrario
parece existir otro ajuste entre la autoimagen social y la autoimagen social ideal en cuanto que el turista
cultural no manifiesta ningun interés por ser visto de otra forma que no sea la de ser un turista més.

Con el objetivo de verificar lo sefialado por Richards (2018) respecto a que solo un pequeio porcentaje
de turistas llega a identificarse como turista cultural en un momento en el que el turismo cultural se
relaciona con aproximadamente el 40% de las llegadas internacionales (UNWTO, 2018), este estudio
enmarca su area de investigaciéon en la ciudad de Girona, un destino de tipologia cultural (Gali et al.,
2015). Con todo, este trabajo llega a la conclusién de que el turista cultural si llega a percibirse como tal
aunque no de manera inmediata, pues el visitante es conocedor de que los elementos culturales, de algin
modo, forman parte de su viaje. Este hecho conlleva a que el individuo pase a considerarse un turista
cultural en mayor o menor grado, pudiéndose clasificar asi en alguna de las multiples catalogaciones
existentes en torno a la figura del turista cultural (Richards, 1996; Silberberg, 1995; Hughes, 2002;
McKercher, 2002; Gali y Donaire, 2006).

Por todo ello, este estudio contribuye a la literatura aportando mayores datos y conocimientos sobre
la autopercepcion del turista cultural. Ademas, esta investigacién ha sido llevada a cabo a partir de
técnicas cualitativas y teniendo en cuenta la influencia de la llamada dimensién social en la creacién
del autoconcepto, un punto escasamente analizado en los estudios turisticos. Sin embargo, es el propio
contexto del caso examinado una limitacién en si mismo en cuanto que no permite confirmar que
los hallazgos identificados sean aplicables a la autopercepcién de turistas que visitan otros tipos de
destinos tales como espacios naturales, parques teméticos, entre otros. Es por este motivo que futuras
investigaciones deberian tratar de aproximarse a la autopercepcién de otras tipologias de turistas y
también de los excursionistas al ser éstos un tipo de visitante con caracteristicas muy particulares.
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Resumen: La coyuntura turistica actual ha derivado en que los turistas demandan experiencias Unicas y
auténticas. Sin embargo, la provisién de dichas experiencias no es una tarea facil para los destinos y las empresas
turisticas. La literatura sugiere que la gastronomia, como parte de la cultura de las comunidades que visitan los
turistas tiene el potencial de ofrecer a los turistas esa autenticidad y singularidad demandada. Asi, nos basamos
en la literatura sobre turismo gastronémico para identificar su potencial como factor motivador en la organizacién
del viaje y como potenciador de la satisfaccién de los turistas. El objetivo de este estudio es analizar cudles son
las caracteristicas de los visitantes mas propensos a mostrarse mas interesados por la gastronomia de Canarias.
Por lo tanto, en el presente estudio identificamos el perfil del turista para los cuales la gastronomia juega un
papel esencial motivador a la hora de viajar. Para ello hemos utilizado las respuestas de los turistas a la Encuesta
sobre Gasto Turistico y llevado a cabo analisis de regresion. Los resultados sugieren que existen diferencias en
el perfil sociodemografico, motivacional y en las caracteristicas del viaje de este segmento particular de turistas
motivados por la gastronomia. Las conclusiones del estudio sefialan que el segmento de turistas motivado por la
gastronomia tiene un tamano considerable en Canarias y es necesario mejorar la satisfaccién de estos turistas ya
que son mas propensos a gastar mas en el destino que el visitante medio.

Palabras Clave: Gastronomia; Turismo gastronémico; Segmentacién de turistas; Turista gastrondémico;
Motivacién de turistas.

Gastronomic tourism management: identifying the potential market in the Canaries

Abstract: The current situation of tourism has derived towards tourists demanding authentic and unique
tourism experiences. However, providing tourists with such experiences is not a simple task for tourism firms
and destinations. The literature suggests that gastronomy, as part of the culture of the communities tourists
visit, has the potential to offer the uniqueness and authenticity demanded. We therefore build on food tour-
ism literature to identify its potential as a motivational factor as well as an enhancer of tourists’ satisfaction.
The aim of this study is to analyzs the characteristics of those visitors most likely to be interested in the
consumption of typical local gastronomical products when visiting the Canary Islands. Consequently, in the
present study we identify the profile of tourists for whom gastronomy plays an essential motivational role
when travelling. To do so, we have used the answers given by tourists on the Tourism Expenditure Survey
and conducted regression analysis. The results suggest that there are differences in the socio-demographic
profile of gastronomic tourists to Canary Islands, their motivations and also the characteristics of their trips.
The conclusions of the study indicate that the segment of tourists motivated by gastronomy is considerable
in the Canary Islands and it is necessary to improve the satisfaction of these tourists since they are more
likely to spend more in the destination than the average visitor.
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1. Introduccion

El turismo es la principal actividad econémica de muchas regiones y esta ampliamente aceptado que
su fin dltimo es mejorar la calidad de vida de los habitantes de una regién determinada (e.g., Dwyer &
Kim, 2003; Ritchie & Crouch, 2003). De hecho, las ultimas cifras econdmicas corroboran que efectivamente
el turismo contribuye a un 10,4% del PIB mundial, con una tasa de crecimiento mayor al del total de
la economia, y que ademas supone el 3,8% de los empleados a nivel global (WTTC, 2019). Sin embargo,
mantener niveles altos de competitividad no es una tarea facil para los destinos y empresas del sector.

En esta linea, existe un determinado consenso en que los destinos turisticos pueden mantener y
mejorar sus niveles de competitividad mediante la provisién a los turistas de experiencias satisfactorias y
memorables (Dorta-Afonso & Hernandez-Martin, 2015; Ritchie & Crouch, 2003). Sin embargo, la busqueda
de autenticidad y de experiencias cada vez méas Unicas por parte de los turistas se ha ido convirtiendo
de manera progresiva en uno de los principales retos para empresas y destinos turisticos de cara a la
provisién de experiencias satisfactorias mencionada (Wang, 1999). En este sentido, la gastronomia ha
sido senalada en numerosos estudios como una parte esencial de la cultura local de los destinos turisticos
y por lo tanto tiene la capacidad, por si misma, de ofrecer a los turistas experiencias nuevas, agradables
y auténticas (Berbel-Pineda, Palacios-Florencio, Ramirez-Hurtado, & Santos-Roldan, 2019; S. Kim,
Park, & Lamb, 2019; Lin & Mao, 2015; Tikkanen, 2007). Asi, no es de extrafiar que en los ultimos afos
haya incrementado el interés por parte de la comunidad cientifica en el turismo gastronémico, o en la
gastronomia como parte esencial de las experiencias en destino (e.g., Chavarria & Phakdee-auksorn,
2017; Cohen & Avieli, 2004; Lopez-Guzman, Uribe Lotero, Perez Galvez, & Rios Rivera, 2017).

El presente articulo esta organizado de la siguiente forma: tras la introduccién presentamos la revisién
de la literatura y los objetivos del estudio. Posteriormente, pasamos a presentar la metodologia del
estudio incluyendo la descripcion de la base de datos utilizada y la estrategia de analisis estadisticos
que se ha seguido. Por dltimo, se presentan los resultados del estudio antes de proceder a la discusién
de los resultados y las principales conclusiones que se derivan de esta investigacién.

Revision de la literatura sobre gastronomia y turismo

El turismo gastronémico se define como la visita de los turistas a productores de comida, festivales
orientados a la gastronomia, restaurantes o localizaciones para los cuales la degustacion de productos
gastrondémicos es un factor motivacional a la hora de elegir el destino turistico y las caracteristicas
del viaje (Chen & Huang, 2016; Hall, Sharples, Mitchell, Macionis, & Cambourne, 2004). Con vistas a
delimitar el concepto de turismo gastronémico, es importante destacar que el consumo de gastronomia
es una actividad llevada a cabo por la totalidad de los turistas que visitan un destino y que, por lo tanto,
cualquier visita a un restaurante no deberia de ser considerado como turismo gastronémico. Ademaés,
y en aras de pulir la definicién, también hay que destacar que los ofertantes de gastronomia no tienen
por qué cumplir ninguna caracteristica especifica, como la posesion de una estrella Michelin, sino que
el consumo de platos tipicos en cualquier restaurante local puede ser considerado como turismo gastro-
némico, siempre que haya sido uno de los motivadores esenciales del viaje (Berbel-Pineda et al., 2019).

El debate con respecto al tamafio del segmento de mercado que tiene un interés especial por la gastro-
nomia, asi como su importancia como factor motivador y su impacto econémico esta actualmente abierto
(e.g., Berbel-Pineda et al., 2019; Lopez-Guzmén et al., 2017; McKercher, Okumus, & Okumus, 2008). Por
una parte, existen investigadores que claman activamente que la importancia del turismo gastronémico
estd en auge bajo la premisa de que cada vez més personas viajan exclusivamente motivados por los
atributos gastronémicos de un determinado destino (Quan & Wang, 2004). En este sentido, se entiende
que la gastronomia es un elemento motivador por si mismo y por lo tanto tiene la capacidad de atraer
a turistas que viajan en busca de la autenticidad que deriva de la degustacién de este tipo de productos
(Sanchez-Canizares & Lopez-Guzman, 2012; Wijaya, King, Nguyen, & Morrison, 2013). Por otro lado,
otros estudios llaman la atencién sobre la posible sobreestimaciéon que puede haber en los estudios que
abogan por la importancia del turismo gastronémico y, de hecho, sugieren que la realidad del mercado
puede ser muy diferente y que en términos practicos el segmento de mercado motivado exclusivamente por
la gastronomia a la hora de viajar no sea tan importante en términos relativos (McKercher et al., 2008).

Sea como fuere, si que existe un amplio acuerdo en que la gastronomia de un destino, como parte
esencial de su cultura e identidad puede mejorar la competitividad de empresas y destinos indepen-
dientemente de la demanda que genera por si misma (Berbel-Pineda et al., 2019). Esto es debido a
que ya sea un factor motivador principal o accesorio puede influir en los patrones de consumo de los
turistas (S. Kim et al., 2019). De hecho, los estudios previos indican que la gastronomia constituye una
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de las principales fuentes de gasto independientemente del rol motivacional de la misma en la eleccién
del destino (Chen & Huang, 2016). Asi, la gastronomia tiene, definitivamente, el potencial de afiadir
valor a la experiencia de los viajeros, y por lo tanto, es un factor determinante de la satisfaccién de los
turistas con sus vacaciones (Chen & Huang, 2016; Kim, Goh, & Yuan, 2010). Sin embargo, la mayoria
de los estudios se han centrado en situar los atributos gastronémicos del destino como herramienta
estratégica en el marketing de los destinos (Du Rand & Heath, 2006), mientras que pocos estudios se
han llevado a cabo desde el punto de vista de la demanda. Asi, es necesario profundizar en la literatura
sobre turismo gastrondémico sobre la importancia de conocer el perfil del turista gastronémico (Chen &
Huang, 2016; Ryu & Jang, 2006).

Objetivo, propuesta e innovacién del estudio realizado

En el presente estudio pretendemos dar respuesta a varias preguntas que estan actualmente sin respuesta
en la literatura académica. En primer lugar queremos cuantificar la importancia del segmento de turistas
que consideran la gastronomia como elemento motivador a la hora de planificar sus vacaciones, dando
respuesta asi a la controversia planteada con respecto a la importancia del mercado de turismo gastronémico
(McKercher et al., 2008; Sanchez-Canizares & Lopez-Guzman, 2012). Ademas, y debido a que la mayoria de
los estudios se plantean desde la perspectiva de la oferta, con un enfoque mayoritario en el potencial de la
gastronomia como elemento de marketing de destinos, la literatura no se ha centrado en caracterizar el perfil
del turista que viaja en base a esta motivacién determinada (Du Rand & Heath, 2006; Mason & Paggiaro,
2012). Asi, con un enfoque desde el punto de vista de la demanda, damos respuesta a la caracterizacion
necesaria del perfil del turista cuya motivacion de viaje es la gastronomia (Chen & Huang, 2016). Para ello,
hemos acudido a la Encuesta sobre Gasto Turistico (EGT) realizada por el Instituto Canario de Estadistica
(ISTAC) que recoge el perfil sociodemografico de los turistas que visitan el destino Islas Canarias, asi como
los elementos motivacionales que inspiraron el viaje, las caracteristicas de los viajes realizados, el gasto que
han llevado tanto en origen como en destino, asi como su satisfaccién y lealtad con el destino.

La realizacién de esta investigacion tiene importantes contribuciones tedricos y practicas. En primer
lugar damos respuesta a la problemaética planteada con respecto a la cuantificacién real del segmento de
mercado que viaja motivado por la gastronomia (McKercher et al., 2008). Ademas, con la caracterizacién
del perfil del turista gastronémico, complementamos los estudios previos que se han centrado en el
estudio de la oferta (Du Rand & Heath, 2006). Asi, nuestros resultados pueden ser utilizados por las
empresas de restauracion, asi como por las asociaciones gestoras de los destinos de cara a mejorar sus
propuestas de valor gastronémicas y para mejorar el enfoque de sus campanas de marketing.

2. Metodologia

En este estudio se emplean dos herramientas de analisis diferentes para conocer cuales son las carac-
teristicas de los turistas que visitan Canarias con el objetivo de realizar un viaje de turismo gastronémico.
En primer lugar, se ha realizado un anélisis mediante tablas de contingencia para conocer cuéles son las
caracteristicas del turista que da mayor importancia a la gastronomia a la hora de elegir el destino de su
viaje. Tras ello, se ha aplicado una regresién lineal para conocer cudles son las variables significativas
que explican por qué los turistas con estas caracteristicas eligen Canarias como destino. La investigacién
previa apunta a otras técnicas de analisis que podrian haberse aplicado para estudiar las elecciones de
los turistas, como modelos de elecciéon discreta (Padron-Avila & Hernandez Martin, 2019a, 2019b) o
ecuaciones estructurales (Quan & Wang, 2004). Sin embargo, en el caso de los datos empleados para el
analisis, la variable dependiente presenta una escala Likert que no permite que sea utilizada como variable
dependiente en modelos de eleccidon discreta y, al existir muiltiples formatos de variables independientes
(no solo Likert), tampoco pueden aplicarse ecuaciones estructurales. Por ello, se ha decidido realizar una
regresion lineal, que permite combinar estos tipos de variables (Rasoolimanesh, Ali, & Jaafar, 2018).

Para la realizacién de este estudio se ha utilizado la base de datos de la EGT del ISTAC. En concreto,
se han utilizado los datos recopilados durante 2018. En la encuesta, se pregunta a los turistas por sus
caracteristicas demograficas, motivaciones, medio usado para conocer el destino, caracteristicas del
viaje, acompafnantes, etc. La base de datos empleada contiene las respuestas de 37.904 turistas que
fueron encuestados en los aeropuertos canarios que cuentan con vuelos interregionales o internacionales,
antes de regresar a sus lugares de origen (ISTAC, 2018).

Para procesar los datos, la funcién para crear tablas dinamicas de Excel fue utilizada para realizar
tablas de contingencia, mientras que el software SPSS fue empleado para realizar una regresién lineal y
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conocer cudles son las variables relacionadas con que los turistas gastronémicos visiten el archipiélago.
Al realizar el estudio mediante tablas de contingencias, solo se han considerado variables demograficas
de los turistas que permitan establecer las diferencias generales entre los turistas gastrondomicos y
aquellos que no lo son, tal como se realiz6 en el estudio de Padrén-Avila & Hernandez-Martin (2017).
Sin embargo, hemos considerado una variedad mayor de variables al realizar la regresion lineal. Se han
tenido en cuenta diferentes variables relativas a las caracteristicas demograficas de los turistas, sus
motivaciones, canales para conocer la existencia de Canarias, caracteristicas del viaje, nimero y tipo de
acompanantes, gasto durante el viaje, actividades realizadas, y satisfaccién y fidelizacion con el destino.

Para realizar ambos andlisis, la variable motivacional relacionada con elegir el destino por su gastronomia
ha sido utilizada como variable dependiente. Se trata de una variable con formato de escala Likert de 4
items, donde el valor 1 significa que la gastronomia no influyé en la eleccién del viaje y el 4 que fue un
aspecto fundamental para elegir el mismo. En la Tabla 1 puede observarse el peso relativo de cada una de
las variables motivacionales incluidas en la encuesta del ISTAC. Asi, cuando el coeficiente es positivo en
la regresion, un mayor valor de la variable dependiente estara vinculado a un mayor valor de la variable
independiente. Por ejemplo, si la variable “Edad” muestra un coeficiente positivo, cuanto mayor sea la edad,
mayor tendera a ser la probabilidad de elegir el destino por su gastronomia. En el caso de variables binarias
como los canales para conocer el destino o los acompanantes durante el viaje; se les ha otorgado el valor
1 cuando el visitante ha marcado en la encuesta la casilla correspondiente a cada item (como viajar solo
o conocer el destino por amigos) y el valor 0 se ha dado cuando la variable no ha sido marcada. En el caso
de la variable “Sexo”, el valor 0 ha sido dado a los turistas que indicaron ser hombres y el 1 a las mujeres.

Tabla 1: Importancia relativa de los factores motivacionales
de eleccion de Canarias como destino

Motivacion Nada relevante | Poco relevante Relevante Muy relevante
Clima 1,08% 2,75% 19,02% 77,15%
Playa 8,87% 22,02% 32,11% 37,00%
Mar 5,86% 17,17% 33,50% 43,46%
Paisajes 7,42% 21,91% 36,60% 34,07%
Medioambiente 5,88% 19,10% 43,15% 31,87%
Senderos 49,94% 25,22% 14,65% 10,19%
Alojamiento turistico 9,31% 13,47% 37,21% 40,01%
Patrimonio histérico 30,81% 37,32% 24,42% 7,45%
Oferta cultural 26,84% 39,04% 26,60% 7,52%
Diversién 14,30% 27,61% 36,66% 21,43%
Ocio nocturno 49,12% 28,71% 14,42% 7,75%
Oferta comercial 32,69% 33,99% 23,79% 9,53%
Gastronomia 14,64% 23,89% 39,14% 22,32%
Viaje sencillo 9,89% 16,66% 40,26% 33,18%
Seguridad 4,82% 9,79% 35,28% 50,11%
Tranquilidad 3,16% 10,66% 39,80% 46,38%
Pertenencia a Europa 19,09% 16,76% 29,37% 34,78%
Precio 4,86% 17,28% 41,68% 36,18%
Exotismo 27,55% 34,40% 26,75% 11,30%
Autenticidad 13,97% 28,25% 37,66% 20,12%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la EGT
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3. Resultados

En primer lugar, se pretendia conocer si el sexo era una variable relevante para explicar por qué los
turistas elegian Canarias como destino para su viaje. Estudios previos han mostrado que el sexo no es
una variable relevante que determine la eleccién de actividades por parte de los turistas que visitan
el archipiélago (Padrén-Avila & Hernandez-Martin, 2019b). Sin embargo, esto no habia sido probado
al estudiar la relacién entre esta variable y la eleccién del destino para disfrutar de su gastronomia.
Los resultados aparecen en la Tabla 2 y no muestran grandes diferencias entre hombres y mujeres.
Los hombres parecen ser algo mas propensas a emitir valoraciones intermedias (algo o bastante),
mientras que las mujeres parecen presentar una tendencia un poco mayor a marcar nada o mucho (los
extremos). Ademas, los hombres sefialan, de media, que son un poco mas propensos a elegir el destino
por su gastronomia.

Tabla 2: Turistas gastrondémicos en funcién de su sexo

Edad Elegir Canarias por la gastronomia Valoraf:ién
Nada Algo Bastante Mucho media
Hombre 14% 24% 41% 22% 2,70
Mujer 15% 24% 38% 23% 2,68

Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la EGT

Tras realizar este analisis, se cred una segunda tabla de contingencia para analizar el impacto de
la edad en la eleccién de Canarias como destino de turismo gastronémico. Los resultados del analisis
se presentan en la Tabla 3 y parecen indicar que, en general, los turistas de mayor edad tienen una
tendencia mayor a elegir el destino para practicar turismo gastronémico que los turistas mas jovenes.
Esta tendencia es mas elevada en el segmento de turistas que tiene entre 56 y 65 afnos. De hecho,
a pesar de que, en general, los turistas gastronémicos estan mas motivados a elegir Canarias como
destino conforme incrementa su edad, a partir del rango 56-65, parece que esta tendencia comienza a
reducirse. De hecho, los turistas de 76 o mas afnos parecen ser menos propensos a elegir Canarias por
su gastronomia que los turistas entre 46 y 55 afios.

Tabla 3: Turistas gastronémicos en funciéon de su edad

Edad Elegir Canarias por la gastronomia Valora.ci(')n
Nada Algo Bastante Mucho media
16 - 25 24% 25% 30% 21% 2,49
26 - 35 16% 24% 36% 24% 2,66
36 - 45 15% 25% 39% 21% 2,67
46 - 55 12% 23% 42% 22% 2,75
56 - 65 11% 23% 43% 23% 2,78
66 - 75 12% 22% 43% 23% 2,77
76 0 mas 13% 24% 41% 22% 2,73

Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la EGT

El dltimo anéalisis mediante una tabla de contingencia realizado ha consistido en comparar la eleccién
de Canarias como destino de turismo gastronémico en funcién del pais de procedencia de los turistas. Los
resultados alcanzados se presentan en la Tabla 4. Los resultados apuntan a grandes diferencias en funciéon de
la nacionalidad del visitante. Los turistas residentes en Islandia son los menos propensos a elegir Canarias
como destino por su gastronomia, mientras que los senegaleses son los mas propensos a hacerlo, existiendo
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una diferencia de més de un punto de media (sobre 4) entre ellos. Sin contar a los turistas residentes en
Senegal, los residentes en Rumania son los turistas para los que la gastronomia canaria tiene un mayor peso
en su eleccion del destino. Los datos indican que los turistas residentes en paises africanos son, en general,
los més propensos a viajar a Canarias por su gastronomia. Sin embargo, los paises del norte europeo tienden
a mostrar la propensién mas baja a haber elegido el destino debido a su gastronomia.

Tabla 4: Turistas gastronémicos en funcién de su pais de residencia

Pais Elegir Canarias por la gastronomia Valoracién
Nada Algo Bastante Mucho media
Alemania 11% 26% 41% 21% 2,73
Austria 12% 17% 45% 27% 2,86
Bélgica 8% 22% 44% 26% 2,88
Chequia 9% 18% 44% 29% 2,93
Dinamarca 23% 28% 33% 17% 2,44
Espana 11% 26% 40% 23% 2,75
Estonia 3% 36% 40% 21% 2,78
Finlandia 14% 29% 44% 14% 2,57
Francia 8% 28% 45% 18% 2,74
Hungria 10% 19% 48% 24% 2,86
Irlanda 19% 18% 33% 30% 2,75
Islandia 25% 34% 28% 13% 2,29
Italia 10% 28% 43% 20% 2,73
Letonia 27% 9% 32% 32% 2,68
Lituania 17% 0% 50% 33% 3,00
Luxemburgo 8% 14% 44% 34% 3,04
Marruecos 6% 22% 36% 36% 3,02
Mauritania 12% 16% 32% 40% 3,00
Noruega 18% 25% 39% 18% 2,68
Paises Bajos 22% 29% 36% 13% 2,40
Polonia 8% 18% 43% 31% 2,97
Portugal 11% 32% 39% 18% 2,65
Reino Unido 20% 21% 36% 23% 2,62
Rumania 3% 16% 46% 35% 3,14
Rusia 9% 19% 36% 36% 2,99
Senegal 0% 0% 50% 50% 3,50
Suecia 14% 21% 43% 22% 2,72
Suiza 12% 25% 30% 32% 2,82
Venezuela 11% 33% 22% 33% 2,78

Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la EGT

Por dltimo, se presenta la Tabla 5 en la que pueden observarse los resultados obtenidos mediante la
regresion lineal para las variables empleadas. Se utilizaron 86 variables independientes para conocer
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cémo se vinculan las mismas con la eleccion de Canarias como destino gastronémico. De entre las
mismas, 37 mostraron no ser significativas para el estudio realizado, 5 mostraron una ligera tendencia a
influir en la eleccién de Canarias con el objetivo de disfrutar de su gastronomia, 11 fueron significativas
y el resto mostraron tener un nivel de significatividad muy elevado. No pudo incluirse la nacionalidad
como variable demografica en el analisis porque se trataba de una variable categdrica en lugar de ser
numérica. En la tabla, se han dividido las variables por categorias para facilitar su analisis.

Tabla 5: Resultados de la regresion lineal estableciendo cuales son las variables
que explican por qué los turistas eligen Canarias como destino gastronémico.

Variable Coeficiente p value
Demograficas
Sexo -0,009 0,000%**
Edad 0,006 0,000%**
Nivel educativo 0,055 0,000%**
Ingresos 0,026 0,000%**
Personas en el hogar -0,018 0,000%**
Motivos de eleccion del Canarias
Clima -0,003 0,779
Playa 0,011 0,169
Mar 0,036 0,000%**
Paisajes 0,030 0,000%**
Entorno ambiental 0,033 0,000%**
Senderismo 0,023 0,000%**
Oferta alojativa 0,037 0,000%**
Patrimonio histérico 0,059 0,000%**
Oferta cultural 0,068 0,000%**
Diversién 0,025 0,000%**
Ocio nocturno 0,040 0,000%**
Oferta comercial 0,155 0,000%**
Facilidad del viaje 0,164 0,000%**
Seguridad 0,076 0,000%**
Tranquilidad 0,075 0,000%**
Estar en Europa -0,012 0,016**
Precio -0,025 0,001%**
Exotismo 0,022 0,001%**
Autenticidad 0,109 0,000%**
Canales para conocer el destino
Visitas previas -0,001 0,780
Amigos 0,002 0,417
Redes sociales 0,003 0,188
Medios de comunicacién -0,001 0,942
Revistas turismo -0,010 0,003***
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Variable Coeficiente p value
Blogs 0,015 0,001%**
Televisién -0,021 0,084*
Intermediario -0,000 0,989
Asociaciones 0,013 0,385
Otros 0,015 0,043*%*

Caracteristicas del viaje

Paquete turistico 0,006 0,320
Pernoctaciones -0,002 0,006%**
Categoria alojamiento 0,008 0,039**
Coste paquete -0,006 0,290
Acompanantes

Solo -0,002 0,654
Pareja 0,006 0,059*
Hijos -0,003 0,386
Otros familiares -0,003 0,484
Amigos -0,002 0,551
Companeros de trabajo 0,003 0,874
Viaje organizado -0,004 0,746
Numero personas 0,006 0,224
Gasto durante el viaje

Total 0,000 0,000%**
Alojamiento 0,001 0,266
Vuelo 0,002 0,058*
Taxi 0,001 0,185
Alquiler coche 0,000 0,930
Transporte publico 0,001 0,534
Supermercados 0,000 0,508
Restaurantes 0,002 0,000%**
Excursiones 0,000 0,924
Deportes -0,001 0,096*
Actividades culturales 0,001 0,758
Museos -0,001 0,422
Parques de ocio -0,001 0,209
Discotecas 0,000 0,660
Salud 0,001 0,499
Suvenires 0,000 0,833
Bienes inmuebles -0,007 0,018**
Otras compras 0,002 0,263
Farmacia 0,000 0,950
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Variable Coeficiente p value
Otros 0,001 0,042%*
Actividades realizadas
Playa -0,009 0,001%**
Piscina -0,005 0,042**
Pasear 0,002 0,424
Visitar otra isla -0,005 0,043**
Excursiones organizadas -0,009 0,002%**
Excursiones maritimas -0,001 0,751
Astronomia 0,012 0,021**
Museos -0,011 0,003%**
Cultura popular 0,011 0,000%**
Gastronomia 0,054 0,000%**
Parques de ocio -0,009 0,005%**
Ocio -0,014 0,000%**
Belleza 0,006 0,224
Deportiva 0,008 0,011%*
Naturaleza -0,007 0,054*
Mar -0,002 0,647
Lealtad al destino
Satisfaccion -0,003 0,547
Calificar experiencia -0,019 0,011%*
Repetir viaje 0,010 0,027**
Recomendar destino 0,005 0,374
(Constante) -0,127 0,544
p value * =<0,1 ** = <0,05 *** = <0,01

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de los anélisis de regresion realizados

Los resultados indican que las variables demograficas son las mas importantes para establecer por
qué los turistas eligen Canarias como destino gastronémico. A mayor edad, nivel educativo e ingresos,
mayor es la probabilidad de que el turista elija el destino por este motivo. Sin embargo, cuantas mas
personas vivan en el hogar del turista, menor es la probabilidad de que viaje para disfrutar la gastronomia
canaria. Ademas, a pesar de que en las tablas de contingencia mostr6 no tener una gran relevancia, la
regresion lineal indica que los hombres (la variable “Sexo” toma el valor 0) son méas propensos a elegir
Canarias como destino gastronémico que las mujeres.

El anélisis muestra también la gran relevancia de los motivos de eleccién del destino. Esto implica
que lo turistas que eligen Canarias por su gastronomia no lo hacen tinicamente por este motivo, sino
que combinan su deseo de probar la gastronomia de las islas con otros atributos del destino que también
desean disfrutar. Curiosamente, elegir el destino para practicar turismo de sol y playa no muestra ser
significativo para el analisis. Probablemente porque, al ser el producto principal del archipiélago, la mayor
parte de los turistas lo elijan por ello, tanto los que ven la gastronomia como un incentivo para visitar
Canarias, como los que no. Llama la atencién, que aquellos turistas que eligen el archipiélago por estar
en Europa y por el precio del viaje son menos propensos a elegirlo por su gastronomia. Seguramente,
estos turistas hayan elegido Canarias como destino por conveniencia en el momento de reservar sus
vacaciones (cercania, facilidad de acceso, precio...) y no por los atributos del mismo.
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Los turistas que eligen Canarias como destino de turismo gastronémico suelen conocer el destino a
través de blogs o canales no especificados en la encuesta. Sin embargo, los que lo conocen a través de
revistas de turismo o por anuncios publicitario televisivos, son menos propensos a visitar Canarias con
este objetivo. Ademas, los turistas gastronémicos suelen permanecer en el destino por periodos mas
cortos y alojarse en establecimientos de mayor categoria. En lo relativo a los acompanantes con los que
se realiza el viaje, esta variable no parece ser relevante para explicar por qué se elige Canarias como
destino gastronémico. Tan solo los que viajan en pareja muestran una ligera tendencia a ser algo més
propensos a elegir el destino por este motivo.

En cuanto al gasto incurrido para realizar el viaje, los turistas gastronémicos tienden a gastar mas,
en general, al viajar a Canarias que los turistas que no muestran estar motivados por la gastronomia
del destino. En concreto, son més propensos a pagar méas en el vuelo y, obviamente, en restaurantes.
Sin embargo, gastan menos que otros turistas en practicar deportes y en comprar bienes inmuebles. Los
turistas gastronémicos muestran ser mas propensos a realizar actividades realizadas con la observacién
de estrellas (en Canarias, usualmente es combinado con la degustacién de vino), el disfrute de la cultura
tradicional, el consumo de productos gastrondémicos y la realizacién de deporte (a pesar de ser menos
propensos a gastar mas dinero en practicar deportes). A pesar de ello, son menos propensos a visitar
playas, piscinas, otras islas distintas a su destino principal, realizar excursiones organizadas, visitar
museos, parques de ocio, practicar actividades de ocio y visitar espacios naturales.

Por ultimo, resulta llamativo el hecho de que los turistas gastronémicos, a pesar de ser mas propensos
a valorar peor el viaje realizado a Canarias que otros turistas, tengan una tendencia mayor que otros
segmentos a repetir su viaje a las islas.

4. Discusion de Resultados y Conclusion

El objetivo del presente estudio era llevar a cabo una caracterizacion del perfil del turista que elegia
Islas Canarias para disfrutar de su gastronomia. Para ello, se acudi6 a la EGT elaborada por el ISTAC y
se llevaron a cabo anélisis mediante tablas de contingencia y regresion lineal. En base a los resultados,
podemos afirmar que més de un 50% de los turistas que visitan Islas Canarias consideraron la gastronomia
como un factor que influyé “bastante” o “mucho” en su eleccién del destino. Ademaés, se encontraron
diferencias significativas en aspectos tales como la nacionalidad y otras variables sociodemogréaficas,
asi como las caracteristicas del viaje en este segmento concreto de turistas gastronémicos.

El presente estudio presenta importantes contribuciones a la literatura sobre turismo gastronémico.
En primer lugar, hemos resuelto la controversia planteada en cuanto a la importancia del segmento del
turismo gastrondmico, pues diversos estudios han dudado de la magnitud de dicho segmento (McKercher
et al., 2008). Asi, derivado de los resultados obtenidos, concluimos que el segmento de turistas motivados
por la gastronomia si tiene una importancia considerable con respecto al total de segmentos. En este
sentido, podemos afirmar que nos posicionamos del lado de los investigadores que abogan por una
clara importancia creciente de dicho segmento de mercado (Quan & Wang, 2004). Ademaés, hemos dado
respuesta a la urgente necesidad planteada en la literatura previa en turismo gastrondémico sobre la
caracterizacion del perfil del turista que tiene la gastronomia como elemento motivacional del viaje
(Chen & Huang, 2016; Ryu & Jang, 2006).

Sin embargo, nuestros resultados contradicen las investigaciones previas que mantenian que la
gastronomia podia contribuir positivamente a la satisfaccion del viaje (e.g., Berbel-Pineda et al., 2019;
Du Rand & Heath, 2006), pues la regresion lineal realizada indica que cuanto mayor sea la motivacién
por disfrutar de la gastronomia por parte de los turistas, menor tendera a ser su valoracién del viaje
realizado. A pesar de ello, los turistas gastronémicos son mas propensos a repetir sus viajes a Canarias
que otros turistas. Esto podrfa explicar los resultados contradictorios a la literatura previa hallados,
pues los turistas repetidores tienden a valorar peor los viajes realizados (Padrén-Avila & Hernandez-
-Martin, 2019b).

Nuestro estudio también presenta importantes implicaciones practicas que pueden ser utilizadas
por los profesionales del turismo gastronémico, asi como por los agentes encargados de llevar a cabo la
promocién de destinos turisticos. La literatura académica sobre turismo gastronémico esta de acuerdo
en presentar los atributos gastronémicos del destino como un factor esencial en la promocién de destinos
turisticos (e.g., Du Rand & Heath, 2006). Y de hecho, una buena caracterizacién de la demanda a través
del estudio del perfil del turista parece un buen punto de partida para empresas y destinos de cara a
enfocar sus acciones de comunicacidn asi como sus propuestas de valor a los clientes (Dorta-Afonso &
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Cantero-Garcia, 2018). Los resultados obtenidos en el presente estudio sugieren que la mejor forma
de llevar a cabo acciones de comunicacién por parte de organizaciones gestoras de destinos asi como
empresas de restauracion serian los blogs y no tanto los canales tradicionales como la televisién o las
revistas de turismo. Ademas, debido a que son turistas mas interesados en los aspectos culturales,
las acciones de comunicacién de los destinos y empresas de restauracién podrian ser llevadas a cabo
conjuntamente con otro tipo de organizaciones culturales que pongan en valor la autenticidad del destino
a través de la cultura en general y de la gastronomia en particular.

A pesar de las importantes contribuciones tedricas y practicas que derivan de la presente investigacion,
nuestro estudio también presenta algunas limitaciones que merecen la atencion y que abren interesantes
lineas de investigacién futuras. A pesar de que el tamafio de la muestra utilizado en los analisis es
mucho mayor a la mayoria de estudios sobre turismo gastronémico (e.g., Berbel-Pineda et al., 2019),
es cierto que el Ambito geografico esta limitado al de los turistas que han visitado las Islas Canarias.
Por lo tanto, seria interesante que futuros estudios comprobasen si el perfil del turista gastronémico
identificado aqui se corresponde con el de otros destinos diferentes. También, se podrian considerar
diferencias dentro del propio destino Islas Canarias, como las diferentes islas o regiones, para comprobar
si el perfil del turista motivado por la gastronomia difiere en funcién de la zona visitada. Ademas, aunque
se ha sefialado en la literatura la poca estacionalidad del turismo gastronémico desde el punto de vista
de la oferta (Hjalager & Corigliano, 2000), en este estudio se ha seguido la premisa y no se ha tenido en
cuenta el momento del afio en el que los turistas visitaban el destino. En este sentido, seria interesante
comprobar si existen diferencias en los turistas motivados por gastronomia en los diferentes trimestres
del afio para concluir si la demanda tiene algun tipo de caracteristica diferenciadora en funcién de la
estacionalidad. Por Gltimo, hay que resaltar la indole transversal del analisis que se ha llevado a cabo,
que si bien arroja luz sobre la situacién actual del perfil del turista que visita Islas Canarias motivado
por la gastronomia, no ofrece informacién sobre la evolucion de las caracteristicas diferenciales. Asi,
se propone que en un futuro se planteen disefnos longitudinales con el fin de identificar las tendencias
en la evolucién de las caracteristicas diferenciales del perfil del turista motivado por la gastronomia.

Como conclusién, planteamos que el segmento de mercado de los turistas motivados por la gastronomia
tiene un tamano considerable en Canarias, asi como unas caracteristicas particulares que lo diferencian
del resto. Empresas y destinos que quieran centrarse en este segmento deberian tener en cuenta el
perfil del turista gastrondmico de cara a adaptar tanto sus propuestas de valor como sus acciones de
comunicacién al mismo. Ademas, el estudio realizado es relevante para dar a conocer a los gestores
turisticos de Canarias la necesidad de mejorar la satisfaccién de los turistas gastrondémicos con el viaje
al archipiélago, pues los resultados indican que son més propensos a gastar mas en el destino que otros
turistas. Esto podria ayudar, a su vez, a incrementar las probabilidades de que recomienden el destino
a otros turistas gastronémicos. Para las empresas gastronémicas, este estudio les ayuda a conocer el
perfil del turista més propenso a consumir en ellas, ayudandoles a disefiar campanas de promocién y
a adecuar su producto al segmento de mercado al que se orientan.
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Resumen: Este articulo analiza y describe los diferentes términos conceptuales que se utilizan en la gastronomia
con el fin de comprenderla como un arte para la promociéon de una regién o un destino en el exterior y como una
herramienta de la diplomacia cultural, la llamada gastrodiplomacia. El eje central del articulo investiga y analiza
los actores principales encargados de promocionar y gestionar este sector y las diferentes estrategias y acciones
que se pueden llevar a cabo para revalorizar este campo. Por Gltimo y en la tercera parte del articulo se extraen
unas reflexiones sobre el futuro y las tendencias en la gastronomia en el turismo, la cultura y la sociedad.

Palabras Clave: Gastrodiplomacia; Gastronomia; Cultura; Imagen; Estrategia.

A conceptual and literary approach to gastrodiplomacy as a destination branding driver

Abstract: This article analyses and describes the different conceptual terms used in gastronomy to under-
stand it as an art and way of promoting a region or a destination, as a tool for cultural diplomacy, now known
as gastro-diplomacy. The central axis of the article studies and researches the main agents in the sector and
the different strategies that can be carried out to improve this field. In the conclusions, we offer some reflec-
tions on trends in gastronomy, tourism, culture, and society.

Keywords: Gastro-Diplomacy; Gastronomy; Culture; Image; Strategy.

1. Introducciéon

La alimentacién es tan antigua como la humanidad, por ser un elemento necesario para la supervivencia
del individuo. A medida que evolucionamos, la forma de alimentarse se ha visto modificada, desarrollandose
como un placer y una experiencia vivencial Unica, es decir, dando lugar a la gastronomia. Esta se ha
convertido en un componente inequivoco de nuestra sociedad. La “gastrodiplomacia” que se analiza en este
articulo es un concepto multidisciplinar que abarca diferentes campos (sector agroalimentario, cultura,
turismo, exportaciones y comercio, etc.). La gastronomia es parte del patrimonio cultural de la humanidad
declarado por la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura (UNESCO,
2014). Es una parte esencial de la cultura, y es un elemento intrinseco de la identidad de los ciudadanos.

La gastronomia es vista actualmente como una parte esencial de las relaciones internacionales y una
guia para alcanzar objetivos institucionales y gubernamentales (Nirwandy y Awang, 2014). A parte de
ser un componente de la diplomacia cultural (Nye, 2008), la gastronomia también puede ser un activo del
poder blando “soft power” y duro “hard power”. El poder blando utiliza mecanismos para crear prestigio
e incrementar la influencia en el exterior a través de la cultura, los valores y las politicas exteriores,
mientras que el poder duro incide directamente en las exportaciones y en el comercio a través del uso
de recursos militares o econémicos® (Reynolds, 2010).

Ello es importante no solo por su aportaciéon econémica al producto interior bruto de una regién o
pais, sino también para la creaciéon de la marca de un destino (Anholt, 2010) con el consecuente posi-
cionamiento de un lugar en el exterior y la atraccién del turismo y de las inversiones empresariales. El
éxito depende de la coordinacion y el consenso de las estrategias y decisiones tomadas por los diferentes
actores involucrados en la gestion de la marca y de la cooperacion entre ellos. Como se puede verificar
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en este articulo, los paises orientales son los precursores en la utilizacién de la gastronomia como una
herramienta para la mejora de las relaciones internacionales y para posicionar la imagen de marca de
un destino. Por ello, se toman como referencia los estudios y acciones utilizadas por paises como Japén,
Tailandia o China en esta materia y que aportan valor afiadido a la gastronomia.

2. La gastronomia, patrimonio cultural inmaterial de la humanidad y una herramienta de
gestion en la diplomacia cultural

Los investigadores Karagiannis y Metaxas (2015) sefialan que la palabra gastronomia aparecié por
primera vez en Francia en el siglo diecinueve, gracias a un poema redactado por Berchoux (1804). En
este sentido, la primera obra sobre gastronomia fue de Jean Anthelem Brillat-Savarin (1862) cuya obra
“The physiology of Taste” cautivé al mundo por promover la resiliencia a través de la gastronomia.

Actualmente, la Enciclopedia Britanica define la gastronomia como el arte de seleccionar, preparar,
servir y disfrutar de la comida. Esta acepcién difiere en Espana, ya que la gastronomia es definida
por la Real Academia Espaiola, RAE (s.f) como “el conjunto de platos y usos culinarios propios de un
determinado lugar”, mientras que la cocina es un término definido por la RAE, como el arte, estilo
o manera de guisar de un pais. La gastronomia estudiada desde una vertiente cientifica cultural es
vista como un arte y una ciencia, y es un concepto que se extiende a las nociones de tradicion, cultura,
sociedad y civilizacion (Gillespie y Cousins, 2001).

La definicion de gastronomia tradicional es recogida por Vanhonacker y et al., (2010:453) como “un
producto frecuentemente consumido o asociado a celebraciones y/o temporadas especificas, transmitido
de una generacion a otra, hecho de una manera especifica de acuerdo con el patrimonio gastronémico,
procesado naturalmente, y distinguido y conocido por sus propiedades sensoriales y asociadas, a una
determinada drea local, region o pais”. En esta misma linea, Kesimoglu (2015) esta de acuerdo en que la
gastronomia se puede convertir es un producto, mayormente turistico, pero es algo méas, es patrimonio,
identidad y por tanto, tiene un potencial cultural muy amplio.

Matviyiv (2014) indica que el patrimonio gastronémico comprende los platos nacionales cocinados
utilizando ingredientes locales de un pais, aunque otros autores como Barrére, Bonnard y Chossat (2012)
incluyen la manera de beber y comer propia de un determinado lugar. La gastronomia es la combinacién
de elementos intangibles diferentes como la sociabilidad, la transmisién, identidad, tradicién, evolucién
y la comida local. En el 2005, la gastronomia se incluye como parte del patrimonio inmaterial en la
lista representativa del patrimonio cultural inmaterial de la humanidad de la UNESCO gracias a que
se demostrd su valor simbdlico, social y cultural en la identidad y herencia de un lugar. En Espana,
“la ley para la salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial fue aprobada definitivamente por el
Congreso de los Diputados el 25 de mayo de 2015, publicada en el BOE 126, entrando en vigor el dia
28 de mayo de 2015. Una de las enmiendas aceptadas fue la inclusién en el texto de la gastronomia, a
iniciativa de la Real Academia de Gastronomia, con el objetivo de salvaguardar, difundir y promover
nuestro patrimonio cultural gastronémico, como afirmé su presidente Rafael Ansén, siguiendo asi la
estela de la Resolucion del Parlamento Europeo Patrimonio Gastronémico Europeo: aspectos culturales
y educativos, aprobada por la Comisién de Consultas el 11 de marzo de 2015” (Gabardon de la Banda,
2016: 285)

La UNESCO en el 2004 desarroll6 globalmente la red de las ciudades creativas (UCCN) para apoyar
los esfuerzos realizados por algunas ciudades en los campos enmarcados dentro de las industrias
culturales y creativas. La UNESCO (2008) ha designado “ciudades del disenio”, “ciudades del cine”,
“ciudades gastronémicas”, “ciudades de la musica”, “ciudades de la literatura” o “ciudades de la artesania
y el folklore”, siempre en linea con su filosofia y animando la diversidad cultural y siguiendo la linea
de los objetivos sostenibles 2030 de las Naciones Unidas (NU).?

La creacién de la red de ciudades creativas promueve la creatividad y participacién en la cultura y
el desarrollo sostenible. En el caso de la gastronomia, la UNESCO cre6 una lista para ayudar a todas
esas ciudades que estén dispuestas a seguir los criterios para ser una ciudad gastrondomica (Pearson
y Pearson, 2017):

— Una gastronomia muy bien desarrollada en la region.

— Una comunidad gastronémica con numerosos restaurantes tradicionales o chefs.

— El uso claro de ingredientes locales utilizados en la cocina tradicional.

— El conocimiento y saber hacer de las practicas culinarias y métodos de cocina que han sobrevivido

al avance tecnoldgico.
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— El mercado tradicional gastronémico y festivales, premios, y otro tipo de eventos en los que se
reconozca el patrimonio gastronémico.
— Respeto por el medio ambiente y la promocién de productos locales.

En Espana existen actualmente dos ciudades designadas como ciudades gastronémicas por la
UNESCO; Denia (https://deniacreative.city) y Burgos (https://burgosgastronomycity.com). La red de
ciudades creativas de la UNESCO promueve la cooperacion entre ciudades y desarrollar planes en el
Ambito local y que cooperan en el escenario internacional. La gastronomia es un elemento vital de los
recursos urbanos que merece la misma atencién que otros sectores como la artesania, las artes tradi-
cionales o el folklore, la musica o la literatura. La red de ciudades creativas de la UNESCO se encarga
de representar todos los sectores que forman parte de la economia creativa a través de criterios tanto
cuantitativos como cualitativos. Para designar a las “ciudades gastronémicas”, la UNESCO elabora
una guia con veintidés dimensiones y sesenta y seis indicadores cualitativos que son extraidos de
ocho criterios (Xiaomin, 2017; Pearson y Pearson, 2017; UNESCO, 2014). A modo de ejemplo vamos a
desarrollar uno de los criterios:

“Nurturing of public appreciation, promotion of nutrition in educational institutions and inclusion of
biodiversity conservation programs in cooking schools curricula”. [Fomentar la apreciacién publica (de
la alimentacién gastronémica) , promocionar la nutricién en instituciones educativas y la inclusién
de programas de conservacién de la biodiversidad en los planes de estudio de las escuelas de cocina
(Xiaomin, 2017:62)].

La primera dimensién de este criterio mide la educacion y la formacion. Los indicadores que se
utilizan para medir las dimensiones son los siguientes:
— Numero de instituciones culinarias que se dedican a este sector;
— Namero de talentos culinarios de todos los niveles;
— Clases sobre artes culinarias en todos los niveles educativos, instituciones y centros de investigaciéon
que se dedican a la transferencia de resultados [+D+I y nmero de libros de comida tradicional y
de cultura culinaria, tanto profesional como de lectura general.

La siguiente dimension en esta materia es la de la gastronomia tradicional y la de una carrera reconocida
(todavia continua realizando festivales y ferias de cocina tradicional), especialistas en ensenar al publico
los diferentes procesos, turismo gastronémico (interno e internacional) y la influencia internacional en
la cocina local. La siguiente dimensién versa sobre la difusién y comunicacién de la cocina tradicional.
Se mide mediante el nimero de canales de difusién digital como internet o la televisién, el nimero
de canales de comunicaciéon convencionales como las publicaciones, el nimero de canales de material
que no son de difusién como la literatura, la poesia, los personajes publicos, etc., y el dltimo indicador
es el nimero de canales de diseminacién tangible como los negocios, museos gastrondmicos, galerias
o eventos de demostraciones culinarias. La dltima dimension se refiere a los esfuerzos realizados en
promociones, con indicadores como la participacién gastrondémica gubernamental, el apoyo financiero,
los programas de intercambio culinario, las organizaciones e instituciones de investigacion...

Francia aprovecho la Declaracion de la UNESCO en el 2010 de nombrar a la cocina francesa como
patrimonio cultural de la humanidad para elaborar estrategias de gastrodiplomacia centradas en el
turismo y en la alimentacién. En el 2013 el gobierno francés lanzé el programa de “red de ciudades de la
gastronomia” para crear espacios dedicados a la gastronomia. Con este programa se declararon cuatro
ciudades de gastronomia en todo Francia con el fin de crear un espacio para la innovacién y la educacién
de la gastronomia francesa. Cada una de las ciudades se enfocaba en un tema diferente: Dijén para los
vinos; Lyyon para la salud y la nutricién y, por Gltimo, Paris y Rungis para el comercio y suministro de
alimentos en areas urbanas y creacion de Tours gastronémicos (DeSoucey, 2010). En Espana, destaca
el Basque Culinary Center con estudios en esta materia. La gastronomia es una herramienta para
unir a diferentes publicos que pueden ser de diferentes culturas y disfrutar de la hospitalidad, sabor
y relaciones que esta ofrece. Es una forma sutil de agradar a la persona con el fin de persuadir y tener
cierta influencia en las decisiones o negociaciones pertinentes. En este sentido, la gastronomia forma
parte de la diplomacia, cultural, conceptualizando esta como “una herramienta para crear didlogo entre
los pueblos, fomentar la cohesion social y el desarrollo econémico” Montiel (2007:20). Desde esta vision,
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Bounds and Briggs et al., (2007) definen la diplomacia cultural como uno de los aspectos de las relaciones
internacionales. Es por eso, que el concepto de cultura y diplomacia se basa en el concepto de poder.

En muchos estudios, la alimentacién es un indicador de poder. Nye (2008) argumenta que el éxito
depende del poder politico y se suele estudiar después de ser aplicado a través de la observacién en la
consecucion de las acciones. Reynols (2010) menciona que el poder gastronémico no es muy diferente de
otros tipos de poder, incluso puede llegar a ser un mecanismo de poder duro debido a los embargos y las
tasas en comercio. Sin embargo, también es un mecanismo de poder suave debido a que puede cambiar
decisiones tanto a través de su contenido simbdlico como a su contenido econémico y politico (Morgan, 2008).

Henderson (2014) subraya la importancia de los feriantes y comerciantes en festivales o en paises
en desarrollo que contribuyen a la creacién de la identidad local y al patrimonio. En paises europeos
se puede observar la venta ambulante diaria reglamentada. La seguridad alimentaria se encuentra
regulada y es uno de los puntos fuertes en comunidades espafiolas y/o europeas. Sin embargo, esto
se ha modificado en los tltimos afios con la aparicién de los food trucks. Segin la pagina oficial de
Food Truck ya. com, el reglamento 2004/852/CE es el que regula la higiene alimentaria en la Unién
Europea, siendo competencia de cada pais y en Espafa, de las comunidades auténomas en cuanto a
las autorizaciones sanitarias. Los mecanismos y regulaciones en materia sanitaria de un pais cobran
vital importancia no solo para prevenir riesgos en la salud de los consumidores, sino también porque
intervienen activamente en las relaciones culturales, en el proteccionismo econémico, o en la imagen
que emite una regién dentro o fuera de su pais.

Malffei (2012) sefiala que la globalizacién puede ser compatible con las tradiciones y que no significa
necesariamente homogenizacion. La gastronomia tradicional conecta con el pasado y representa sabores
y experiencias inolvidables. La diversidad y la identidad pueden convivir, todo depende de la eficiencia
en la gestion.

Desde una perspectiva neoliberalista en la economia global, la gestién de la marca ha ganado mucha
importancia como una estrategia de regeneracién urbana. Este es el caso de George Town’s, cuya
inscripcién en la lista de patrimonio Mundial de la UNESCO en el 2008 ha ayudado a posicionar la
ciudad en el mapa (Khoo and Badarulzaman, 2014).

Las ciudades estan haciendo esfuerzos para posicionarse en el mercado internacional para darse
a conocer internacionalmente en diferentes campos. La economia creativa es un activo que incentiva
el desarrollo en el sector servicios. Se trata de un output ilimitado de recursos cuyo esquilmado es
practicamente imperecedero. La gastronomia ofrece la posibilidad de crecer y atraer al turismo, esta
puede dar vida a la identidad de la comunidad a través de productos locales.

3. Gastrodiplomacia: sin6nimos y homoénimos

Desde la época de los Griegos y los Romanos, la gastronomia, la hospitalidad y el protocolo han sido
protagonistas de grandes decisiones estratégicas de orden mundial. Ya en estos tiempos, los Romanos
utilizaban delegaciones especiales para negociar y muchos diplomaticos acarreaban regalos y productos de
esas regiones, no para sobornar, sino como simbolo de hospitalidad y agradecimiento para los anfitriones.
En otras épocas, como el renacimiento, las Ciencias y las Artes cobran una especial relevancia, haciendo
hincapié en el protocolo del menaje y la cuberteria como una muestra de buenas dotes hospitalarias y
negociadoras. En el siglo XIX, la gastronomia cobra interés en asuntos internacionales, pero es durante
la guerra fria cuando las artes culinarias han influido de manera positiva o negativa en las decisiones y
negociaciones informales. La gastronomia ha tenido un papel vital en la comunicacién de las sociedades y
en las personas. Esta ha influenciado a la ciencia, la filosofia, la politica, las matematicas y las relaciones
internacionales en la forma de relacionarse y producir sinergias (Bahls, et al., 2019). Ademaés, la gastronomia
actualmente es estudiada desde diversos ambitos y disciplinas (como un arte, una ciencia, un recurso...)
Desde esta perspectiva, existen actualmente estudios sobre técnicas de resolucién de conflictos en los que
se incluye la gastronomia como la cocina del conflicto®. Actualmente, no se puede negar la importancia
de la Diplomacia gastrondémica, aun cuando muchos no la consideran relevante en la Diplomacia Pablica
(Trejo, 2013). Es por ello, que la gastrodiplomacia es un activo importante de las relaciones internacionales
y merece ser estudiada:

La gastrodiplomacia se refiere a las practicas y estrategias llevadas a cabo y el presupuesto que un
pais realiza para conseguir un objetivo en promocionar su cultura alimentaria y su influencia en el
exterior (Rockower, 2012; Nirwandy y Awang, 2014).

Aunque la gastrodiplomacia es un concepto mas desarrollado en los estudios diplomaticos, Onaran
(2016) subraya que en el campo del turismo conlleva un potencial ilimitado.
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La gastrodiplomacia es un término que difiere de la diplomacia gastronémica. Este altimo concepto se
refiere a la importancia de la comida en los actos diplomaticos y en las relaciones entre paises. La diplomacia
gastronémica es el arte de organizar eventos diplomaticos a través de la gastronomia, utilizando simbolos
y/o protocolos para mejorar las negociaciones (Morgan, 2008). Las comunicaciones y las negociaciones se
realizan a través de las comidas o de las cenas. Rockower (2014) la menciona como un medio para alcanzar
la diplomacia formal en actos oficiales y que utiliza la alimentacién y las experiencias gastronémicas como
medio para mejorar las relaciones bilaterales. Rockower (2012) reitera que la gastrodiplomacia es muy
diferente ya que se trata de aunar esfuerzos hospitalarios para usar los alimentos con fines diploméaticos
y para transmitir mensajes a funcionarios de otros paises con la intencién de que este quede satisfecho y
genere una imagen positiva del pais. La gastrodiplomacia utiliza a la gastronomia como una dimensién
y como un acercamiento a la diplomacia ptblica y al uso de comunicar la cultura culinaria en asuntos
publicos. La gastrodiplomacia es més que promocionar la cocina de una regién en el extranjero, pues la
utiliza como una herramienta de poder suave (Gonzalez, 2017), con el fin de obtener prestigio, alcanzar
objetivos econémicos como la exportacién de productos o incrementar el turismo.

Los programas de gastrodiplomacia actuales tratan de alcanzar un publico mas amplio a través de
diversas audiencias en festivales, programas de televisién, campanas, redes sociales, etc...

Zhang (2015) estudia las diferentes estrategias en gastrodiplomacia realizada fundamentalmente por
los paises asiaticos (Tailandia, Japén, Taiwan) pioneros en esta tendencia a través de estrategias en las
diferentes categorias: salud, diversidad, misticismo y exotismo, cultura, naturalidad, ambientalismo y estética.

Tailandia fue el primer pais que se esforzé en gastrodiplomacia. Tettner and Kalyoncu (2016) subrayan
que China, Japdén e India han realizado promocién cultural de su gastronomia abriendo restaurantes
en todo el mundo. Estos ejemplos han tenido repercusién diploméatica directa ya que el propio gobierno
en muchos casos no apoy¢ la iniciativa, pero otros gobiernos donde se establecieron los restaurantes
si que tomaron acciones directas en este campo. Tailandia lanzo la iniciativa “Global Thai” en el
2002 a través de abrir restaurantes de comida tailandesa alrededor del mundo. La gastronomia fue
definida en un primer momento por Rockower como una idea roméantica de ser un método para llegar
a las personas y conquistar su mente y corazon a través del estomago (Wallin, 2013). Chapple-Sokol
(2013) define la gastronomia como el uso de la alimentacién y de la cocina para crear entendimiento
intercultural y mejorar las interacciones y la cooperacion. Strugart (2015) incide en que este término
se ha comenzado a utilizar en la Gltima década como un utensilio de poder suave y mejorar la imagen
publica. Otros claros ejemplos de éxito en la imagen de un pais a través de su gastronomia es Japdn.
Assmann (2017) defini6 el poder suave como un elemento clave en la politica culinaria. Japon ha sabido
popularizar su gastronomia con el Sushi (Allen, 2011) y la creacién de una cultura e identidad tGnica
a través de su alimentacién. Farrer (2015) desarrolla el concepto de poder suave culinario como aquél
que genera atractivo en la cultura gastronémica y que es inherente a una nacion, regién o localidad.
Cabe resaltar de nuevo que no se debe tampoco confundir con “food power” o poder alimentario, ya que
este es conceptualizado como la habilidad de un estado para usar la alimentacién como un arma con el
fin de alterar la economia en mercados internacionales (Nau, 1978; Wallensteen, 1976).

La gastrodiplomacia es una forma de diplomacia ptblica que combina diplomacia cultural, diplomacia
gastrondmica y la marca nacién/regién para constituir una cultura en el exterior tangible para probarla y
tocarla. Es un espacio que combina la cultura culinaria y la politica exterior (Wilson, 2011; Suntikul, 2019).

La gastrodiplomacia es algo mas que promover las relaciones a través de la comida, se trata de
difundir la imagen de un destino. El término gastrodiplomacia es complejo, ademas de comunicar y
construir relaciones, consigue propésitos en las relaciones internacionales. No es simplemente realizar
campanas para promover un determinado producto en el exterior. Es mas que eso, es representar la
identidad nacional y el patrimonio cultural a través de un producto. Quizas se trata de un término
holistico y difuso, pero trata de influenciar y llegar a todo tipo de audiencias, méas alla de las elites.
Por ejemplo, en Corea los viajeros “mochileros” han representado su cultura visitando 23 ciudades
de 15 paises través de sus platos mas tipicos. Taiwan, ha programado festivales internacionales en
el propio pais y ha enviado a sus mejores chefs a las competiciones extranjeras. También ha abierto
restaurantes fuera del pais. El embajador de Indonesia también realizé un programa en Holanda para
promover la cultura culinaria del pais (The Yakarta Post, 2011). El turismo es una forma muy eficaz
en la promocion de la cultura de un pais en el exterior. En esta linea, la Organizacién Mundial del
Turismo promueve una distribucidén equitativa de los beneficios que brinda el turismo gastronémico
entre los sectores involucrados. No solo es crucial que los agricultores, cocineros y chefs sean vistos
como una parte integral de la cadena de valor del turismo, sino también que las propuestas les ofrezcan
un papel central con la intencién de preservar la biodiversidad y la cultura gastronémica (WTO, 2017).
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Otro ejemplo de buenas practicas en gastrodiplomacia es la de una Organizacién sin 4nimo de
lucro fundada en Jerusalén “chefs for peace”, en la que varios chefs de diferentes religiones (cristianos,
judios y musulmanes) realizan eventos en las cocinas de todo el mundo. Se trata de un ejemplo de
gastrodiplomacia o eventos P2P en los que predomina la democratizacion, el acceso a las tecnologias y
los contactos virtuales con las personas.

Otros ejemplos de gastrodiplomacia son las campanas realizadas por las escuelas de elite que intentan
atraer a los turistas y profesionales de alto nivel (Suntikul, 2019).

4. El papel de la gastrodiplomacia en la imagen de marca de un destino

Las marcas a menudo proveen de valor a una audiencia potencial de comprar un producto o servicio
(Aaker, 2009). Si la marca tiene éxito, hace que la audiencia no busque otras marcas. Las caracteristicas
que conforman la marca de una comunidad son la cultura, el tiempo, la lengua o el idioma, y el gusto
de lo que ofrece. Las fotos o imagenes subidas en los medios y redes sociales siempre y cuando sea
positivo, tiene un valor publicitario importante en la imagen. Hankinson (2007) indica que muchas
ciudades crean imagen de marca para competir nacional e internacionalmente con el objetivo de tener
una imagen positiva y atraer diversas audiencias, con el consecuente crecimiento econémico, crear una
imagen de destino interesante o seguro y atraer turismo.

Suntikul (2019) profundiza en los estudios de gastronomia, turismo y gobierno, vinculando la
gastrodiplomacia y la marca nacién. La gastronomia en turismo es estudiada como una herramienta
tractora que promueve y atrae al turista al destino visitado. Esta vinculacion es positiva ya que el
turista entra en contacto con la identidad y cultura local a través de su cocina. Muchos paises aspiran a
desarrollar una identidad cultural a través de la de desarrollar una cocina atractiva que pueda fomentar
un sentimiento de orgullo ciudadano (Henderson, 2014).

Algunos investigadores como Appadurai, (1988) o Cook y Crang (1996) senalan que muchas veces
la cocina nacional es a menudo més imaginada o inventada que real pero que los platos que tienen
una conexion con la comida local podrian ayudar a definir més la identidad local entre sus ciudadanos
(Guerrero et al., 2009).

El liberalismo econémico y la globalizacién han presionado a que los destinos compitan en los
mercados internacionales. Actualmente, esto ha empujado a que los gobernantes de las ciudades tengan
que adoptar estrategias de planificacién y mercadotecnia que solamente se utilizaban en el ambito
empresarial (De los Reyes Cruz, Ruiz, y Zamarrefio, 2017). En este contexto, la marca territorio se
ha vuelto un fenémeno viral estudiado por diversos autores en el &mbito internacional (Landry 2000;
Kavaratzis 2004, Papadopoulos, 2004; Anholt 2010). Existen diversas etiquetas y estudios utilizados
en la marca de un destino, como “place branding, destination image” (Ku y Mak, 2017), “destination
brand, location brand” (Kerr, 2006) and “place marketing, place branding” (Gertner, 2011). De hecho,
el concepto de marca ciudad esté intrinsecamente ligada al desarrollo econémico en un contexto global.

Uno de los mas conocidos estudiosos de la marca ciudad es Anholt (2004, 2008). El hexagono analiza
la marca ciudad o regién desde diversas dimensiones que son: la gente, los lugares, la presencia, el
potencial, el pulso y los prerrequesitos.

Figura 1: Dimensiones de la marca ciudad de Anholt

La presencia

El lugar Vi El potencial

El pulsa ™, La gente

Los prerrequisitos

Fuente: Anholt (2008)
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Vamos a ir analizando que afecta a la gastronomia en la marca ciudad/region.

4.1. La dimension ciudadana

La dimensién ciudadana es el alma de la ciudad. En esta dimensién se analizan conductas de la
ciudadania. ;Cémo son los habitantes de las ciudades? ;Cémo son ante los turistas? Los locales pueden
ser amables, abiertos, respetuosos, o por el contrario pueden ser prejuiciosos, evasivos, agresivos o frios
con los turistas. La seguridad en la ciudad y como los ciudadanos difunden su cultura son indicadores
para medir esta dimensién. La hospitalidad es un elemento esencial para la gastrodiplomacia, ya que el
buen trato, la persuasién y la amabilidad juegan un papel esencial en las relaciones internacionales. La
gastronomia juega un papel fundamental en esta dimensién y los eventos p2p son bastante fructiferos
en la comunicacion de la identidad de un destino.

4.2. El lugar

En esta dimension se exploran las percepciones de la gente sobre el aspecto estético de la ciudad. El
atractivo, el clima, la seguridad, la limpieza, la arquitectura. La gastronomia proporciona satisfaccion si se
observa limpieza, seguridad en las calles, una temperatura agradable y un lugar atractivo estéticamente.

4.3. El Pulso
El atractivo de la ciudad y el estilo de vida es muy importante para la imagen de una ciudad. En general,
la oferta de los servicios, los eventos y el dinamismo que ofrece la ciudad son la esencia de la ciudad.

4.4.Los prerequisitos

La relacion calidad y precio de la oferta de la ciudad forman parte de esta dimensién. Los servicios
de primera necesidad como las escuelas, los hospitales, los restaurantes, el transporte publico o las
instalaciones deportivas. Estos, son muy importantes para el turismo, ya que este busca satisfacer unas
necesidades béasicas especificas como disponer de un buen sistema sanitario en caso de que tener algiin
percance o una red de transportes eficiente.

4.5. El Potencial

El hexagono de Anholt (2008) considera que las oportunidades econémicas y laborales de la ciudad
se encuentran dentro de esta dimensién. Las oportunidades de inversion, o el acceso a la educaciéon son
partes esenciales. La gastrodiplomacia es un activo fundamental a considerar en esta dimensién, ya
que mediante ella se consiguen muchos acuerdos, negociaciones y oportunidades.

4.6. La presencia

Por dltimo, esta dimensién mide la contribucion de la ciudad en la ciencia, la cultura y la gobernanza.
También mide la familiaridad de la ciudad.

Otro instrumento conocido para medir la marca ciudad, es el barémetro de la Unién Europea “the
European city Brand Barometer” elaborado por Saffron Brand Consultants (Hildreth, 2008; Papp-Vary,
2011) con 10 dimensiones que se encargan de medir la imagen de marca de un lugar.

DeSoucey (2010) creo el término gastronacionalismo para referirse al consumo interno, distribucién
y produccién que construye un sentimiento de pertenencia. Las imagenes de los alimentos constituyen
una especie de “marca de alimentacién” que alude a la identidad regional/local y nacional de un destino
(Caligkan, 2013; Fox, 2007; Frochot, 2003; Lin, Pearson y Cai, 2011; Mahachi-Chatibura, 2016). De hecho,
en lugares muy turisticos, o restaurantes preparados para la recepcion del turismo internacional, los
platos de la carta o del ment vienen acompanados de imagenes y fotografias para los turistas. También
suelen traer una lista con productos con denominacién de origen y productos locales certificados.

El turismo tiene una relacién muy cercana con la gastronomia ya que la mayoria de las veces, los
viajeros tienen un especial interés en la cocina local desde el punto de vista antropé6logico (Tettner y
Kalyoncu, 2016). El turismo tiene un papel muy relevante en difundir, atraer y comunicar a los viajeros
la gastronomia y la cultura de una comunidad Williams, Williams y Omar (2014).

El turismo es un elemento indispensable en la gastrodiplomacia. Ademas de ser utilizado para
promover y publicitar la identidad de un lugar, es una herramienta que posibilita el conocimiento de
la misma a través de ferias, concursos, campanas donde se exportan alimentos al exterior a través de
ferias y eventos B2B, chefs conocidos en ese destino que son enviados para promocionar la regién y/o
restaurantes lugarefios que quieren crecer y abrirse en el exterior. La visién tiene que ser muy bien
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comunicada y definida (Anholt, 2004). Las diferentes disciplinas que incluyen la marca ciudad son las
comparaciones entre un producto y un servicio en los destinos (Cai, Gartner y Munar, 2009; Gnoth,
2002; Kavaratzis y Ashworth, 2005; Parkerson and Saunders, 2005); las comparaciones entre las
estrategias corporativas y de marca (Kavaratzis, 2004; Olins, 2003; Trueman, Klemm y Giroud, 2004);
Los parecidos con la marca corporativa Gnoth, 2002; Papadopoulos y Heslop, 2002); y las impresiones
entre posicionamiento de marca y (re) posicionamiento (Gilmore, 2002).

4.7. Actores que intervienen en la gastronomia

En general, y los paises vecinos con una historia en comun tienen el potencial de promocionar la paz
y estrechar lazos entre las regiones, por tanto, las comunidades locales y los ciudadanos son actores
esenciales en el sector gastronémico. Estos son los primeros actores a tener en cuenta en el sector
gastronémico ya que influyen directamente en la cultura y en la identidad gastronémica. En segundo
lugar, desde las organizaciones sin 4nimo de lucro, la gastrodiplomacia es una oportunidad para crear
dialogo y puede ser utilizada para conseguir objetivos comunes. Un ejemplo son las iniciativas “Slow food”.*

Los actores o agentes que intervienen en el sector gastronémico son: las empresas y profesionales,

la ciudadania, las organizadoras y gestoras de destinos (DMOs), el Gobierno, las organizaciones
gubernamentales y los turistas.

1) Empresas y profesionales: Los negocios y empresas que tienen alto potencial con las aerolineas
pueden formar parte de campanas gastro alimentarias con un alto impacto en la publicidad local.
También las comparias de transporte y logistica, las cadenas hoteleras, bancos, y otro tipo de
compaifias proveedoras y suministradoras de alimentaciéon pueden crear iniciativas con una alta
repercusién en la economia gastronémica local.

2) Ciudadania: Como se ha mencionado anteriormente en el hexdgono de Anholt (2008), 1a gente es
el motor de la ciudad. Actualmente, con los procesos de participacién ciudadana y la coparticipacion,
las personas son las que tienen el poder de decidir en la toma de decisiones en la ciudad.

3) Gobierno. Los gobiernos que intervienen en esta materia en Espafia son el Ministerio de Agricultura
Pesca y Alimentacién; Ministerio de Sanidad y Consumo; Ministerio de Educacién y Cultura;
Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, Ministerio para la Transicién Ecolégica y Ministerio
de asuntos exteriores. En este sentido, la cultura japonesa es un ejemplo de “saber hacer”. Japon
ha sabido mantener su tradicién y cultura y expandirla internacionalmente. E1 Ministerio de
Economia, Comercio e Industria de Japén y el Ministerio de Asuntos Exteriores han jugado un
papel muy activo promocionando la cultura japonesa en el exterior (Farrer, 2014). Farina (2018)
menciona que el Ministerio de Asuntos Exteriores ha creado un Departamento de Diplomacia
Publica en el ano 2004, creando dos divisiones: la Division del Departamento de Planificacién en
Diplomacia Publica y Asuntos Culturales. Japén enmarco la estrategia de relaciones publicas e
intercambio cultural (Diplomatic Bluebook 2005, 2009) y publicé que la marca Japdn era uno de
los principales pilares de la diplomacia econémica en el 2011 y el Washoku era un vehiculo para
promocionarlo. Estos documentos también aluden a los eventos gastronémicos como propulsores
de la diplomacia cultural, en su caso con Francia a través de eventos de gran escala, como por
ejemplo Japonismes llevado a cabo en Francia en el 2018.

4) Organizaciones no gubernamentales (camaras de comercio, universidades, las organiza-
doras y gestoras de destino y las organizaciones sin Animo de lucro). Las colaboraciones a
largo plazo con organismos no gubernamentales y agencias de desarrollo local pueden ser un punto
de conexién importante sobre todo en programas de cooperacién interregional con terceros paises.
Las organizaciones de gestion de destinos (OGDs) y las administraciones nacionales de destinos
(ANTs) siguen los mismos objetivos del turismo gastronémico y del turismo sostenible. Tienen un
papel indispensable en la promocion, gestién y planificaciéon del turismo.

5) Turistas. Los turistas son un elemento esencial en promocionar la gastronomia de un lugar. Los
turistas disponen de unas expectativas previas a su viaje sobre el destino y la comunidad que van
a visitar. De sus expectativas, sus motivaciones y sus experiencias depende que su vivencia sea
satisfactoria y, por tanto, memorable.

El posicionamiento de un destino gastronémico y cultural y el éxito en la gastrodiplomacia depende
de la unién de todas las estrategias y acciones llevadas a cabo de manera conjunta y planificada de
todos los actores involucrados en el sector mencionados previamente.
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De cara a fortalecer la eficiente toma de decisiones en el sector, algunos autores recomiendan una

serie de estrategias y acciones claves para posicionarse gastrondmicamente en el exterior (Sakamoto
y Allen, 2011; Rockower, 2014; Zhang, 2015; Xiaomin, 2017):

Tabla 1: Estrategias en materia de promocién, comunicacion y

educacion alimentaria a llevar a cabo por los diferentes actores
involucrados en el posicionamiento de marca sectorial

Estrategia

Ciudadanos

Empresas

Gobierno

Organizaciones
no
gubernamentales

Turistas

Utilizar la certificaciéon
sanitaria como garantia de
creacién de productos con
calidad.

Crear plataformas de
consultoria y publicidad.

Abrir cadenas locales en el
exterior.

Creacion de puestos de
trabajo, tiendas y marcas de
alimentacién.

Realizar un certificado
especial internacional para
la apertura de restaurantes
extranjeros que genere
beneficios locales.

Llevar a cabo investigaciones
en los restaurantes y realizar
propuestas al gobierno.

Ayudar a las franquicias a
desarrollar e implementar
gastronomia regional en sus
menus.

Crear acuerdos de
implementacién de comida
procesada en el exterior
que se hayan exhibido en
ferias agroalimentarias
internacionales.

Exportacién en los mercados
internacionales (Tailandia
exporté marisco y produjo 191

billones de délares en el 2010).

Buscar sponsors
internacionales para eventos
puntuales, incluyendo
campanas especificas como
festivales, viajes de chefs,
maéster clases.

Ser esponsores y embajadores
de algtn evento extranjero
celebrado en la regién
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Organizaciones
Estrategia Ciudadanos | Empresas | Gobierno no Turistas
gubernamentales

Organizar y buscar premios
internacionales (Gourmand X X X
World Cookbook awards).

Participar en Madrid fusién. X X X

Reconocer y publicitar los
destinos turisticos mejores del X X X X
mundo.

Celebrar y crear el dia
internacional de la X X X X X
alimentacion.

Realizar guias profesionales
de buenas practicas en la X X X
cocina.

Presentar un premio exclusivo
. X X X
a mujeres chefs.

Llevar a cabo Cook offs.

Promover guias de productos e X X
locales.

Organizar foros de recursos
X X X
naturales.

Organizar en las redes sociales X X
una competicién.

Incentivar a los clientes que se
unan a programas especificos e
que ganen una experiencia
culinaria.

Promocionar a los
Masterchefs. X X X X X

Pubhcar_recetas clave a nivel X X X X X
internacional.

Crear sinergias con
organizaciones internacionales X X X
de comida.

Dar la posibilidad siempre de X
pagar con visa o MasterCard.

Crear una red de
investigadores, X
organizaciones, nutricionistas,
actores agroalimentarios...

Invitar a chefs internacionales
y nacionales reconocidos para X
intercambiar experiencias,
recetas...

Servir los caterings de premios
y actos de gran prestigio

: . X
(pueblo ejemplar, Premios
Princesa de Asturias...).

Tratar de unir més la cultura, X X
arte y gastronomia.
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Organizaciones
Estrategia Ciudadanos | Empresas | Gobierno no Turistas
gubernamentales

Publicar revistas cientificas

. X X
sobre gastronomia.
Hacer docu/mentgles de la e e X X
gastronomia regional.
Llevar a cabo un show cooking X X

para diplométicos.

Llevar a cabo acciones
especificas de probar comida X X X
en universidades.

Llevar a cabo seminarios
de comida, workshops e X X X
investigaciones.

Desarrollar un observatorio
gastrondémico y un laboratorio X X
de innovacién gastronémica.

Disenar y llevar a cabo
sinergias con otros sectores de X X X
la economia creativa.

Promocionar y valorar
la importancia de los
agricultores, chefs y gourmets, X X X X X
asi como a los creadores y los
artesanos.

Promover la gastronomia
como un elemento esencial de X X X X X
desarrollo urbano.

Llevar a cabo acciones de
educacion alimentaria desde X X
la educacién primaria.

Fuente: Elaboracién propia (2019) a partir de estudios de (Sakamoto y Allen, 2011; Rockower, 2014; Zhang,
2015; Xiaomin, 2017)

Estas estrategias han sido elaboradas previamente y llevadas a cabo por diversas regiones y paises
cuyo objetivo era posicionar la gastronomia internacionalmente, con el consecuente impacto en el
turismo y la economia del destino. Los paises orientales son los paises pioneros en la utilizacién de la
gastronomia como una herramienta para la mejora de las relaciones internacionales.

5. Conclusiones

La gastrodiplomacia es una parte esencial de las relaciones internacionales. A través de ella se
desarrollan y fortalecen relaciones entre lugares, regiones y paises. Cada region o pais tiene una fortaleza
en una o varias disciplinas pertenecientes o no a la economia creativa. En el caso de la gastronomia,
este tiene una aportacion al producto interior de un pais muy importante, ya que los productos agroa-
limentarios son una pujante fuente de ingresos y de desarrollo econdmico a través de diversos sectores,
siendo los més pujantes el turismo y la restauracién. No se debe olvidar que, aunque la sociedad del
conocimiento abarque otros tipos de actividades del sector terciario, las actividades del sector primario
son necesarias para el desarrollo de la economia y para mejorar la calidad de vida de los ciudadanos.
La gastronomia es parte de la identidad de una comunidad o de una nacién. Es patrimonio cultural
y una parte intrinseca de la cultura de un lugar. Esta ayuda a posicionar la imagen de marca en el
exterior y es un elemento tractor del turismo. Sin embargo, este articulo trata de revalorizarla y de no
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utilizarla como un recurso neoliberal infinito, sino que la gestién debe ser sostenible y duradera en el
tiempo. De ello depende su misién. Esta debe ayudar a promocionar los productos locales, la economia
local y los productos con certificacién sanitaria que son cada vez més demandados. No hay que olvidar
que se necesita una fuerte coordinacién e implicacién de todos los actores involucrados en este sector
(ciudadanos, empresas y profesionales, turistas, organizaciones no gubernamentales y Gobierno), de
ello depende el éxito en las acciones y decisiones estratégicas para desarrollar este ambito.
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A importancia da marca no turismo: o caso da entidade
regional do Turismo do Porto e Norte de Portugal
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Resumo: Nas tltimas décadas o conceito de marca tem sido associado ao turismo, funcionando como uma
ferramenta de marketing. Os destinos turisticos passaram a ser vistos como empresas e comecam a utilizar
a marca como forma de atrair e fidelizar o visitante. A marca assenta numa perspetiva de criagdo de valor
funcionando como estratégia de diferencia¢do num mercado cada vez mais competitivo.

Neste enquadramento, o estudo aqui apresentado procurou perceber como a entidade regional do Turismo do Porto
e Norte de Portugal tem desenvolvido o seu marketing através do conceito de marca. Em termos metodolégicos,
numa primeira parte foi feita uma analise da literatura sobre o conceito de marca, associada ao turismo, e
numa segunda parte analisaram-se as estratégias adotadas pela entidade alvo do nosso estudo. Como principais
conclusoes, constatou-se que esta entidade procurou criar uma marca propria, agregadora de todos os produtos
estratégicos ancora e produtos complementares, das suas sub-regides com vista a promover os seus recursos
naturais e patrimoniais, transmitindo a ideia de um destino cosmopolita e glamoroso, com histdria e tradi¢ao.

Palavras-chave: Marca; Turismo; Personalidade da Marca; Branding do Destino; Porto e Norte de Portugal;
Entidade Regional.

The importance of branding in tourism: the case of the regional entity of Tourism in Porto and
Northern of Portugal

Abstract: In the last few decades, branding is an important part of marketing tourism destinations. Tour-
ist destinations started to be seen as companies and started to use the brand as a way to attract and retain
visitors. The brand is based on a perspective of value creation acting as a differentiation strategy in an
increasingly competitive market.

In this context, this study presented here sought to understand how the regional entity of Tourism in Porto
and Northern Portugal has developed its marketing through branding. In methodological terms, in a first
part, there is an analysis of the literature on the concept of brands, and in a second part, the strategies
adopted by the target entity of our study were analysed. As main conclusions, it was found that this entity
sought to create its own brand, aggregating all anchor strategic products and complementary products, from
its sub-regions with a view to promoting its natural and heritage resources, and to convey the idea of a glam-
orousa cosmopolitan destination with history and tradition.

Keywords: Brand; Tourism; Brand Personality; Destination Branding; Porto and Northern Portugal;
Regional Entity.

1. Introducao

A marca (brand em inglés) tem sido um conceito amplamente estudado sendo, atualmente, considerada
uma ferramenta de marketing muito utilizada por empresas de variadissimos setores. O recurso a
marca é, assim, uma das estratégias mais importantes na venda de produtos ou servi¢os. No entanto,
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néo é um conceito muito consensual, tendo havido varias concecbes acerca da sua defini¢do. Do ponto
de vista econdmico, a marca representa um ativo intangivel para as empresas. Por isso, os gestores dao
prioridade as atividades que estdo ligadas com a construciao da marca (Fischer, Volckner e Sattler, 2010).

Face ao nimero crescente de destinos turisticos, tem havido uma necessidade em estudar e compreen-
der a importancia da marca associada ao turismo, isto porque as entidades promotoras dos territérios
passaram a perceber o quao importante é haver essa associacio, indo de encontro aos desafios do
mundo globalizado. A marca assume um papel preponderante em termos econémicos e sociais tendo “a
capacidade de simplificar o processo de tomada de decisdo e reduzir os riscos, num contexto no qual a
vida se torna cada vez mais complexa” (Keller, 2003, p.30).

Neste estudo procuramos perceber, relativamente ao conceito de marca, que estratégias a entidade
do Turismo do Porto e Norte de Portugal adotou que permitiram diferenciar a regido na mente dos
consumidores, diferenciar os seus produtos dos produtos da concorréncia. Esta entidade abarca a regiao
denominada de NUT II do Norte.

Assim, através da literatura cientifica procuramos perceber a importancia que o conceito de marca tem
atualmente. Seguidamente, contextualizamos o aparecimento da entidade do Turismo do Porto e Norte
de Portugal, procurando compreender a importancia que esta deu a marca, analisando detalhadamente
a estratégia definida. Com esta andlise, foi possivel verificar que os gestores dessa entidade, com varios
produtos ancora e procutos complementares, compreenderam a importancia deste conceito: no ano seguinte
a sua criacio foram implementadas estratégias de branding para fazer face aos destinos concorrentes.
O Porto e Norte de Portugal possui um conjunto de produtos diversificados sendo que esta entidade regional
procurou atribuir caracteristicas que diferenciasse os seus produtos da concorréncia, nomeadamente um
destino cosmopolita e glamoroso, com histéria e tradicao (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015).
A estratégia central passou pela criagio de uma marca que abrangesse todos os produtos os seus produtos
turisticos, dando enfoque em produtos ancora e em produtos complementares de cada sub-regido.

2. O conceito de Marca

De acordo com a American Marketing Association (2008), “marca é um nome, termo, design, simbolo
ou uma combinacio, destinada a identificar os produtos ou servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e diferencia-los dos concorrentes”. Kotler (1999, p.426) considera que “para os profissionais
de marketing, o estabelecimento de uma marca é a arte e a esséncia do marketing.”

Atualmente, o conceito marca é de dificil defini¢do por ser multifacetado, ndo havendo uma, mas
varias defini¢des, dependendo da perspetiva pela qual se perceciona o conceito (Martins, 2017). Por
um lado, h4 abordagens unidimensionais (marca como um instrumento legal, de identificagdo visual
e/ou meio de diferenciacio). Por outro lado, ha abordagens multidimensionais (funcionais, emocionais,
relacionais e estratégicas) que dao um caracter mais holistico (Aaker, 2014; Keller, 2013).

Davies e Chun (2003) recorrem a trés metaforas para a explorac¢ao do conceito de marca utilizadas na
4rea do marketing: a marca como sinal diferenciador, a marca como uma pessoa e a marca como um ativo.

Varios sao os autores que estudaram o termo havendo, por isso, diversas perspetivas. De Chernatony
e Riley (1998), procuraram construir uma teoria sobre a marca. Ao analisar mais de 100 revistas
académicas e comerciais referentes a década de 1980 e a opinido de varios consultores de marcas,
agruparam todas as defini¢oes de marca em 12 categorias (figura 1).

De Chernatony e Riley (1998) concluiram que o conceito compreende varias dimensdes, devendo
ser abordado e interligado de diferentes perspetivas, nomeadamente funcional, emocional, relacional,
estratégico, entre outros.

A marca funciona como referéncia de todos os juizos positivos e negativos que o cliente formou,
como quando confrontado com os produtos, com a rede de distribuicdo, com os colaboradores e com a
comunica¢io da marca (Azoulay e Kapferer, 2003). Ela procura atribuir atributos tangiveis e intangiveis.
Para estabelecer uma ligagdo mais real e significativa com o consumidor, as marcas promovem eventos.
Sao os casos da BMW, a Apple, a Disney ou a Samsung, no sentido de as marcas promoverem a sua
identidade (Azoulay e Kapferer, 2003) e/ou consolida-la (Martins, 2017).

Smilansky (2009) considera que as empresas procuram diferenciar as suas ofertas das ofertas
das empresas concorrentes com vista a que haja uma fidelizagdo dos consumidores. Para Smilansky
(2009), inicialmente, quando a tomada de decisdo dos consumidores era baseada muito de acordo com
0s pregos, as marcas criavam produtos apelativos apostando em pregos reduzidos. No entanto, durante
o século XX, o foco deixou de ser o produto para passar a ser o consumidor, levando a que as marcas
assumissem personalidades tUnicas, estimulando os consumidores a aspirar um estilo de vida que a

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 19 N° 4. octubre-diciembre 2021 ISSN 1695-7121



Hugo Martins, Carlos Silva, Anténio Pinheiro, Eduardo Gongalves 755

Figura 1: Categorias da marca

Instrumento Legal Imagem na mente do

consumidor
logotipo Conjunto de valores
empresa personalidade

Relacionamento com o

abreviatura .
consumidor

Redutor de risco Valor acrescentado

Sistema de identidade

Fonte: De Chernatony e Riley, 1998 (adaptado pelo autor)

marca representa (Martins, 2017). Por conseguinte, a concorréncia posicionou-se de forma semelhante,
aspeto que tornou a diferenciac¢ao dificil para o consumidor. Assim, as empresas passaram a apostar
na melhoria da qualidade, a fim de “agregar valor & marca e diferenciar os seus produtos e/ou servigos
da concorréncia” (Martins, 2017, p.96).

Assim, o recurso a marca tem sido uma pratica recorrente por parte de empresas para dar visibilidade
aos seus produtos. Nas tltimas décadas, essa pratica ja chegou aos lugares/destinos, assentando numa
perspetiva de criagio de valor, mediante a adogao de estratégias de diferenciagdo, num mercado cada vez
mais competitivo e globalizado, isto porque a marca é um meio de diferenciagio de produtos e servigos
(Aaker e Joachimsthaler, 2000). A marca tem sido adotada no setor do turismo, sendo o branding dos
destinos turisticos (destination branding) considerado um elemento estratégico de gestao (Martins, 2017).

3. A marca aplicada ao turismo

Apesar do conceito “marca” ter sido utilizado na area do marketing desde o final dos anos 80 do século
XX, s6 nas ultimas duas décadas é que se tem associado o termo aplicado ao destino (destination branding).
aideia de destino turistico. Essa associagdo combina servigos e produtos de marketing com um determinado
lugar, abarcando varias valéncias que podem ser de natureza natural, cultural, desportiva, entre outros
(Pereira, 2013). A partir dessa altura, varios artigos comecaram a abordar a tematica (Pike, 2005).
Esses estudos, que procuram analisar como os turistas avaliam uma marca relativamente a um destino,
concluem que tal é de extrema complexidade (Boo, Busser e Baloglu, 2009), uma vez que abrange “uma
multiplicidade de preocupacdes que necessitam de uma resposta multidisciplinar” (Gnoth, 1998, p.759).

De acordo com Hall (2002), as marcas congregam quatro caracteristicas: i) uma imagem clara e
distinta; i) um conjunto de associagoes relacionadas com a qualidade, iii) a habilidade de construir e
proporcionar uma vantagem competitiva de médio e longo prazo, e iv) agrega algo mais importante do
que um simples conjunto de atributos fisicos. Por conseguinte, a marca procura responder, por um lado,
as necessidades tangiveis (funcionais e/ou fisicas) bem como as intangiveis (emocionais e/ou afetivas) do
consumidor. No ambito do turismo, com as questdes da competitividade e da atracio de turistas, paises,
regioes e cidades sentiram a necessidade de adotar o branding com as caracteristicas evidenciadas por
Hall (2002), procurando ser uma estratégia de afirmacgfo do territorio, com vista a se diferenciarem
dos outros. A finalidade dessa diferenciacéo é a fidelizagdo de uma clientela “fixa”, fator essencial no
desenvolvimento sustentavel de um lugar enquanto destino turistico (Martins, 2017).

De acordo com Pike (2005), o visitante tem neste momento a sua disposi¢ao inimeros destinos turisticos,
sendo dificil de os diferenciar. Assim, os lugares devem passar a ser vistos como marca e geridos segundo
praticas empresariais, ou seja, a competicio que ja havia entre as empresas, a mesma competicao passou
a registar-se no ambito dos destinos (Martins, 2017). Segundo Kavaratzis e Ashworth (2005, p. 510) “os
lugares podem ser facilmente assumidos [como empresas] possuindo as caracteristicas de identidade,
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diferenciac¢éo e personalidade e, portanto, podem ser gerenciados para maximizar a equidade, valor e
consciéncia.” Pike (2004) considera que os destinos turisticos tém propriedades similares a produtos e
servigos, uma vez que ambos possuem atributos tangiveis e intangiveis. Porém, apesar das semelhancas, o
branding é mais complexo no que respeita aos lugares/territorios porque um destino turistico é limitado por
atributos incontrolaveis, situacionais e que atravessam fronteiras, enquanto que a marca de um produto
esté dependente da sobrevivéncia da empresa (Gnoth, 2002). Nesse sentido, para que a marca aplicada
ao destino seja bem-sucedida é crucial um envolvimento por parte dos stakeholders (Martins, 2017).
Segundo Pike (2005), o nome do local é efetivamente a marca de destino. No entanto, ja houve casos em
que os nomes dos lugares foram alterados para induzir um maior apelo aos visitantes como, por exemplo,
Elston para Surfers Paradise, na década de 1930, a fim de atrair surfistas, ou da ilha Marina Cay, uma
das Ilhas Virgens Britanicas no mar das Caraibas, renomeada para Cuervo Nation, pelos proprietarios da
marca Tequila. Atualmente e na impossibilidade de alterar o nome, por razdes politico-administrativas,
também é usual fazerem-se associagdes como forma de promog¢ao como, por exemplo, as Queensland na
Australia, rotuladas com nomes turisticamente atrativos (Sunshine Coast, Coral Coast e Discovery Coast).

Ritchie e Ritchie (1998) consideram que a marca associada a um destino tem, por um lado a uma
funcao de diferenciagdo e por outro enfatiza a ideia de transmissio de uma experiéncia memoravel e,
se possivel, exclusivamente disponivel no destino em questdo. Morgan, Pritchard e Pride (2004) vao
mais longe ao considerar que para uma marca de destino ter valor e ser reconhecida como uma marca
forte, deve desenvolver uma ligacdo emocional com os turistas. Por conseguinte, Morrison e Anderson
(2002) também consideram que a marca de destino deve possuir uma personalidade tnica (brand
personality), capaz de diferenciar esse destino turistico de outros no ambito do mesmo segmento de
mercado. Segundo Aaker (1997), personalidade é um conjunto de significados que sédo construidos
por um observador para descrever as caracteristicas interiores de outra pessoa, ou seja, os tragos da
personalidade sao criados através de inferéncias ou atribuidos com base na observac¢ao do comportamento
de outra pessoa. Personalidade da Marca é, pois, um conjunto de caracteristicas humanas associadas
a uma marca (Aaker, 1997), algo que esta bem patente na literatura do Marketing. Da mesma forma
que cada individuo se distingue entre os outros pela sua personalidade, as marcas também podem ser
distinguidas e diferenciadas umas das outras através da personalidade. Desta forma, é importante
que os gestores conhecam quais os fatores que determinam a perce¢ao da Personalidade da Marca e
qual a Personalidade da Marca percecionada pelos consumidores de modo a conseguir gerir a mesma.
A personificagdo de marcas atingiu o seu auge quando figuras publicas comecaram a representar
marcas, estratégia que ajuda as empresas a posicionarem as suas marcas (Azoulay e Kapferer, 2003).

4. Turismo portugués no século XXI

Pode considerar-se que ao longo do século XX, Portugal ndo tinha uma politica estratégica sélida e
consistente para o turismo portugués, tendo havido alguma instabilidade nas formas de organizacao e
gestdo da Administra¢ido Pablica do Turismo (Martins, 2017). Os organismos do turismo, umas vezes
eram extintas por um governo, sendo repostas por outro, tendo, por vezes, mudado apenas de nome.
E o0 exemplo do Conselho Nacional do Turismo que foi extinto e substituido pelo Conselho Setorial
do Turismo, também extinto passado pouco tempo para dar lugar ao Conselho para a Dinamizacao
do Turismo que por sua vez também foi extinto (Cunha, 2013). No século XXI, tem-se desenvolvido
programas de incentivo financeiro, mas a “inconstancia e a incoeréncia das estratégias adotadas néao
permitem o sucesso desejado” (Cunha, 2013, p. 80). O turismo atualmente transformou-se numa das
atividades econémicas nacionais de maior relevancia com impactos nao s6 econémico, mas também a
nivel social, cultural e do desenvolvimento regional (Cunha, 2013).

Na primeira década do século XXI, introduziram-se algumas altera¢des na organizacgio institucional,
tendo sido criada uma estrutura organica, o Turismo de Portugal, I. P, sendo “a Autoridade Turistica
Nacional responsavel pela promocéo, valorizagéo e sustentabilidade da atividade turistica, agregando
numa Unica entidade todas as competéncias institucionais relativas a dinamizacao do turismo, desde a
oferta a procura” (Turismo de Portugal, 2017). Este organismo esta integrado no Ministério da Economia
e tem como missdo qualificar e desenvolver as infraestruturas turisticas; desenvolver a formacao de
recursos humanos; apoiar o investimento no setor; coordenar a promog¢ao interna e externa de Portugal
como destino turistico; e regular e fiscalizar os jogos de fortuna e azar (Turismo de Portugal, 2017).
Atualmente, Portugal precisa de ultrapassar as lacunas “fisicas” e pautar-se por uma politica estratégica
clara, ambiciosa e exequivel com medidas de promocéao efetivas do setor junto dos publicos-alvo (Ramos,
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Salazar e Gomes, 2000). Para além disso, deve apostar no desenvolvimento baseado na qualificagio e
competitividade da oferta, transformando o setor num dos motores de crescimento da economia nacional
(Resolucao do Conselho de Ministros n°® 53/2007).

Por conseguinte, a fim de melhorar a resposta a evolugao do contexto global e do setor turistico foi
aprovado, em 2007, o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), através da resolucao do conselho
de ministros n.° 53/2007, de 4 de abril. Foi desenvolvido para o horizonte temporal 2006-2015, sofrendo
revisdes em 2011 e 2013, decorrentes da necessidade de (re)adaptagdo as mudancgas estratégicas
politicas do programa do XIX Governo, bem como ao periodo de instabilidade nos mercados financeiros
e crescimento econdémico bastante moderado da economia europeia, principal emissora de turistas para
Portugal (Turismo de Portugal, 2013). O PENT foi uma “a¢o relevante, na medida em que procurou
lancar novos destinos turisticos ou refor¢ar alguns que ja vinham a ter algum desenvolvimento como
é o caso do Vale do Douro, da Serra da Estrela, do Alqueva, do Oeste Alentejano e da regido de Leiria/
Fatima, a fim de se criar um desenvolvimento equilibrado no turismo portugués, por regifao, mais
descentralizado” (Martins, 2017, p.81).

Em 2008, procedeu-se a uma reorganizacao das entidades publicas regionais com responsabilidades
na area do turismo procurando estabelecer uma melhor articulacio e cooperagio entre o organismo
central do turismo, o Turismo de Portugal, I. P., e as regides do pais visto que uma “articulagéo, para que
seja coerente e consistente, ndo poderia realizar-se com um nimero demasiado vasto de interlocutores
regionais e locais, sendo que o regime anterior em vigor deu azo a um desenho territorial em grande
parte aleatério, por vezes sem racionalidade territorial visivel, mesmo sob o simples ponto de vista
turistico” (Decreto — Lei n° 67/ 2008, de 10 de abril, p. 2171). Entretanto esse decreto-lei foi revogado
pela Lei n.° 33/2013, de 16 de maio, que estabelece o regime juridico das areas regionais de turismo de
Portugal continental, a sua delimitagéo e caracteristicas, bem como o regime juridico da organizacao e
funcionamento das entidades regionais de turismo.

Por conseguinte é redefinida a estrutura organizacional do turismo em Portugal e, para efeitos de
planeamento, divide o continente em cinco areas regionais que coincidem com as unidades territoriais
utilizadas para fins estatisticos, as NUTS II (figura 2): Norte; Centro; Lisboa e Vale do Tejo; Alentejo;
Algarve (Martins, 2017).

Estas entidades regionais de turismo adotam, atualmente, as seguintes nomenclaturas:
— Turismo do Porto e Norte de Portugal, com sede em Viana do Castelo;

— Turismo Centro de Portugal, com sede em Aveiro;

— Entidade Regional de Turismo da Regido de Lisboa, com sede em Lisboa;

— Turismo do Alentejo, com sede em Beja;

— Regido de Turismo do Algarve, com sede em Faro (Turismo de Portugal, 2017).

Segundo a Lei n.” 33/2013, de 16 de maio, as entidades regionais de turismo tém por missio a
valorizacdo e o desenvolvimento das potencialidades turisticas da respetiva area regional de turismo,
assim como a gestao integrada dos destinos no quadro do desenvolvimento turistico regional, de acordo
com as orientacgdes e diretrizes da politica de turismo definida pelo Governo e os planos plurianuais da
administracao central e dos municipios que as integram.

Sao atribuigdes das entidades regionais de turismo: i) colaborar com os 6rgdos da administracgio
central, com vista a prossecucéo dos objetivos da politica nacional que for definida para o turismo; ii)
definir o plano regional de turismo, alinhado com a estratégia nacional de desenvolvimento turistico e
promover a sua implementacéo; iii) assegurar o levantamento da oferta turistica regional e sub-regional
e a sua permanente atualizacio e realizar estudos de avaliacdo do potencial turistico das respetivas
Areas territoriais; iv) assegurar a realizacdo da promocio da regido no mercado interno alargado,
compreendido pelo territério nacional e transfronteirico com Espanha; v) organizar e difundir informagao
turistica, mantendo ou gerindo uma rede de postos de turismo e de portais de informagao turistica;
vi) dinamizar e potenciar os valores e recursos turisticos regionais e sub-regionais; vii) monitorizar a
atividade turistica regional e sub-regional, contribuindo para um melhor conhecimento integrado do
setor (artigo 5° da Lei n.° 33/2013, de 16 de maio).

Estas entidades institucionais e promotoras das regides e dos destinos turisticos perceberam a
importancia e a necessidade de criar uma marca que identifique o territério (Martins, 2018). Exemplo
claro disso, foi o caso do Turismo do Porto e Norte de Portugal.
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Figura 2: Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos (Portugal)

NUTS 1
PN 9 Flmmy,
B S

Fonte: Pordata (2013)
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5. Porto e Norte de Portugal, um exemplo de marca

O ambito territorial da entidade regional do Turismo do Porto e Norte de Portugal corresponde
a NUT II Norte, agregando os 86 municipios distribuidos pelas oito sub-regides (NUTS de nivel III)
- Alto Minho, Cavado, Ave, Area Metropolitana do Porto, Alto TAmega, TAmega e Sousa, Douro e
Terras de Tras-os-Montes. A Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal, adotando a
denominagio de Turismo do Porto e Norte de Portugal, E.R. e a abreviatura de TPNP, E.R., tem a sua
sede em Viana do Castelo e é uma pessoa coletiva publica, de natureza associativa, com autonomia
administrativa e financeira e com patriménio préprio (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2016). Tem
como principais responsabilidades a valorizac¢ao e o desenvolvimento das potencialidades turisticas da
respetiva area regional de turismo, a promogao interna e o mercado alargado dos destinos turisticos
regionais, a gestao integrada dos destinos no quadro do desenvolvimento turistico regional.

A entidade regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal procurou destacar-se desde cedo,
percebendo a importancia da marca associada aos destinos. Nesse sentido, em 2009, criou uma marca
que fosse agregadora de todos os produtos estratégicos que a zona norte possui, “funcionando como um
enorme “chapéu” que engloba varias marcas referentes as sub-regidoes” (Martins, 2018, p.91), procurando
que fosse uma “imagem e assinatura do Porto e Norte de Portugal que se tornasse a marca turistica
da regido e que pudesse comunicar a regido no seu todo, estando unida na diversidade e distin¢ao dos
seus produtos para todos os segmentos” (Martins, 2017, p.84).

A atuacao da Turismo do Porto e Norte de Portugal, E.R. tem na sua base um diversificado e vasto leque
de recursos naturais e patrimoniais, produtos Unicos e marcas de grande qualidade, que constituem a
oferta turistica de um territério singular, distribuida pelos seus quatro subdestinos — Porto, Douro, Minho
e Tras-os-Montes. De acordo com o quadro 1, é possivel verificar a diversidade de produtos distribuida
pelas regides, isto porque ao longo do territério, os produtos turisticos ganham um destaque diferenciado,
evidenciando diferentes niveis de prioridade na aposta e no desenvolvimento no plano dos subdestinos.
Essa diversidade de riqueza dos recursos oferece a cada sub-regido ou subdestino um conjunto de produtos
ancora e complementares que permite a vivéncia de experiéncias diversas, se o visitante considerar na sua
estadia apenas um dos subdestinos. Por outro lado, “a complementaridade entre subdestinos permite ao
visitante a vivéncia de experiéncias especificas e associadas a um tnico produto turistico, tornando-a mais
rica e compreensiva da singularidade do territério” (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015, p. 22).

Quadro 1: Produtos ancora e complementares por subdestino

Porto Minho Douro Tras-os-Montes
— Natureza
— City e Short (turismo ativo) — Turismo Néutico ,
- . — Satde e Bem-
Breaks — Touring Cultural (cruzeiros e —estar
— Touring Cultural e Paisagistico passeios no Douro)
Lo . . — Natureza
Produtos e Paisagistico — Turismo — Gastronomia e .
A . P - . . — Touring Cultural
ancora — Turismo Nautico Religioso Vinhos (quintas) ¢ Paisagistico
— Gastronomia e — Turismo Nautico |— Touring Cultural e sisu
h . .o — Gastronomia e
Vinhos — Gastronomia e Paisagistico Vinhos
— Negécios Vinhos — Natureza
- Golfe
— Sadde e Bem- — Saude e Bem- — Turismo Religioso
-estar -estar — Satde e Bem- — Turismo
Produtos . L
sl btz Golfe — City e Short -estar — Religioso
— Sol e Mar breaks — Golfe — Golfe
— Natureza — Sol e Mar — Negdcios

Fonte: Turismo do Porto e Norte de Portugal (2015, p.22)

A Estratégia de Marketing Turistico do Porto e Norte de Portugal para o Horizonte 2015-2020 e
respetivo Plano de A¢ao assentam na premissa de que o Porto e Norte de Portugal pode afirmar-se e ser
reconhecido como um destino cosmopolita e glamoroso, com histéria e tradi¢io, com uma diversidade de
recursos naturais e patrimoniais de referéncia mundial, com uma oferta gastronémica e vinica impar
que se impoe ser experimentado num ambiente de evasao absoluta ou de entretenimento constante
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(Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015). Para tal, a operacionalizac¢io da estratégia do Turismo
do Porto e Norte de Portugal prevé a implementacéo de trés programas de agédo sendo que um deles,
a Comunicacio e notoriedade do Destino, é um processo de envolvimento dos atores e stakeholders do
destino, em prol do desenvolvimento equilibrado e harmonioso do turismo na regido.

De acordo com Carvalho (2015, p.91), “o simbolo “TEM” (figura 3), que remete para o conceito de
trademark, funciona como o simbolo distintivo da regido que identifica a sua oferta como unica, sendo
assim um elemento de afirmacao e diferenciagdo da sua oferta multiprodutos, direcionada para diferentes
segmentos”. A estrutura da barra é composta por sete retangulos idénticos, sendo representativos dos
sete produtos estratégicos da regifo (outrora definidos pelo PENT), constituindo a assinatura genérica
da marca. De acordo com a sequéncia, os produtos sdo: o turismo de negdcios, a verde azulado; city e
short breaks, a laranja; a gastronomia, a bordo; o turismo de natureza, a verde; o turismo religioso, a
purpura; o touring cultural e paisagistico, a amarelo; e satide e bem-estar, a azul (figura 3).

Figura 3: Logo da marca Porto e Norte de Portugal e significados

turismo de negdcos

Tumis|

TURISMO DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL
B E

Qastnanamia

portocnorte™ ———:=

N
turisma religioso

touring cultural e patsagistioo

saude e bem-estar

Fonte: Turismo do Porto e Norte de Portugal (2016)

Usualmente, estes elementos sdo utilizados em conjunto, estando, no entanto, previstas situacgoes
que poderdo ser usados de forma isolada, em contextos especificos, onde se pretenda destacar um dos
produtos (figura 3). Nesses casos, a barra a utilizar devera ser aquela onde a cor do produto em questao
se encontra em evidéncia, podendo ou néo ser acompanhada da designacao do referido produto (Turismo
do Porto e Norte de Portugal, 2016).

Para além disso, existem as Lojas Interativas de Turismo, com um logo similar (figura 4). O ‘i, de
informacao, funde-se com o simbolo de power e com a sugestdo de uma seta reportando para spot interativo
onde se disponibilizam conteddos nas proprias lojas, nas promotoras virtuais, e mesas interativas. Todos os
elementos do logo s&o aplicados na decoracao das lojas interativas de turismo, sendo ja 85 lojas, para além da
loja mével (autocarro) que funciona como promocio itinerante (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2016).

Figura 4: Logo da marca Porto e Norte de Portugal e significados

portocnorte " | Tours

]
INTERACTIVE \'f "

Fonte: Turismo do Porto e Norte de Portugal (2016)

Em suma, em consonancia do que se vem fazendo, sensivelmente nas tltimas duas décadas, as
entidades institucionais das regides e dos destinos turisticos perceberam o quéao importante é a definigdo
de uma marca. Em termos de operacionalizacio, com vista a aumentar a atratividade do destino e elevar
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os seus niveis de notoriedade, um dos objetivos visa aproveitar os eventos de carater regional, nacional
e internacional com vista a proje¢ao da marca Porto e Norte. Para além disso, em 2018, o Porto e Norte
foi considerada Marca de Confianc¢a 2018!, recebendo o Selo da Marca de Confianca na area do turismo.

6. Conclusao

No mundo globalizado em que vivemos, cada vez mais competitivo, cada lugar/destino turistico tem
de competir com todos os outros lugares. Os destinos turisticos tém propriedades similares a produtos e
servigos visto ambos possuirem atributos tangiveis e intangiveis (Pike, 2004). E, pois, necessario a ado¢ao
de estratégias de diferenciacido para que se destaquem dos outros (Martins, 2017). Essas estratégias
deverao passar pela criagdo e/ou associagdo de uma marca. No entanto, para que a marca aplicada ao
destino seja bem-sucedida é crucial um envolvimento por parte dos stakeholders, procurando o branding
dos destinos ser um elemento estratégico de gestao.

No caso da entidade regional do Turismo do Porto e Norte de Portugal, procurou destacar-se desde
cedo, ao perceber a importancia da marca associada aos destinos turisticos. Por conseguinte, optou pela
visdo estratégica da cria¢ido de uma marca para a NUTII do norte de Portugal. A regido contempla varios
recursos naturais e patrimoniais distribuidos pelos seus quatro sub-destinos — Porto, Douro, Minho e
Tras-os-Montes. Primeiramente, a entidade regional procurou definir os produtos ancora dos produtos
complementares de cada sub-regido. Seguidamente, criou uma marca que abarcasse todos esses produtos
como se fosse um grande “chapéu” que engloba os varios produtos de cada sub-regifo, mas que transmitisse
aimagem como um todo, algo singular, a fim de atrair e fidelizar visitantes. Em termos operacionais, esta
entidade apostou na divulgacdo e promocao dessa marca através da criacio de varias lojas interativas
transmitindo a ideia de um territdério singular, cosmopolita, glamoroso, repleto de historia e tradigoes.

Este trabalho tem como principal limitacio a analise apenas de uma das entidades de turismo em
Portugal. Por conseguinte, seria interessante perceber de que forma as outras entidades de turismo
estdo a utilizar a marca como ferramenta de marketing.
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Resumen: En este articulo se realiza un analisis del turismo de golf que recibe la provincia de Almeria. Para ello
se ha recogido el nimero de salidas de cada campo de golf de la provincia desde mayo de 2017 hasta abril de 2019
y su procedencia. El estudio de los datos muestra el crecimiento de este turismo y deja constancia de su caracter
desestacionalizador. El turista procedente de Europa cuyo motivo de su viaje es jugar al golf viene en los meses
de otofio e invierno, lo que convierte a la provincia de Almeria en un destino receptor de turistas durante todo el
ano. Desde el andlisis de las debilidades y fortalezas de Almeria como destino de golf, se expresa la necesidad de
establecer las claves para un desarrollo sostenible del turismo de golf en la provincia que sitde a Almeria como
uno de los principales destinos en Europa para la practica de este deporte.

Palabras Clave: Almeria Golf; Destino turistico; Turismo sostenible; Estacionalidad; Golf.

Golf tourism in Almeria and its seasonality

Abstract: This article gives an analysis of golf tourism in Almeria. The research counted number of people
playing on each golf course in the Province registering them by their respective countries of residence iover
the period between May 2017 and April 2019. Analysis shows how golf tourism has grown and is no longer
locked by seasonality, with European tourists travelling in Autumn and Winter with this as their motiva-
tion.. This would seem to indicate that Almeria could be be an all-year round tourist resort. An analysis of the
strengths and weaknesses of Almeria as a golf destination shows that there is a need to promote the Province
and put it on the map of golf tourism resorts in Europe.

Keywords: Golf Almeria; Tourist destination; Sustainable tourism; Seasonality; Golf.

1. Introduccién

En la primera década del presente siglo, se ha producido en Espafia un incremento significativo de
la oferta de instalaciones de golf, con una clara vinculacién a los espacios litorales, asistiendo al mayor
incremento de la oferta en la historia del golf en Espana. Destaca Andalucia que ocupa la primera
posiciéon en niumero de instalaciones de golf en este pais. (Ferreres, 2014).

El desarrollo del turismo de golf es una realidad incuestionable en el &mbito territorial del Mediter-
raneo y especialmente en las zonas aridas, debido entre otras cosas, a las caracteristicas climaticas que
permiten la practica deportiva continuada sin interrupcién estacional (Garcia Lorca, 2007).

Dentro del conjunto de Andalucia, en la provincia de Almeria también se asiste a este incremento
de la oferta de golf, contando a dia de hoy con un total de ocho campos y dos més en proyecto. Al igual
que en el resto de Espanfia, este incremento de nuevas instalaciones se ha concentrado entre los afos
2005 y 2009 con una clara vinculacién al litoral. En Almeria desde el afio 2000 se han abierto 5 nuevos
campos, todos en la zona del levante almeriense, més la escuela publica de golf inaugurada por la Junta
de Andalucia en enero del 2017.

Esta oferta de campos de golf en Almeria, sitia a esta provincia como un destino de turismo de
golf, receptor de jugadores nacionales e internacionales, cuyo motivo principal de su desplazamiento
es jugar al golf. El conjunto de actividades que se generan alrededor de este deporte es lo que se
conoce como el turismo de golf, una actividad cuyo valor anadido consiste en romper la estacionalidad
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caracteristica del sector turistico y renovar su productividad dentro de la economia de una provincia
(Centro Euromediterraneo de conocimiento, innovacion y formacién turistica, 2007).

2. Metodologia

Para llevar a cabo el estudio del turismo de golf en Almeria se ha utilizado un método mixto de
investigacién combinando la revisién documental y la recogida de datos de campo, tanto cuantitativos
como cualitativos.

En cuanto a la investigacion documental, se ha revisado literatura escrita relacionada con el turismo
de golf, libros, revistas y prensa actual especializada en golf 'y en turismo, realizando diferentes tipos de
busqueda a través de bases de datos, para obtener un acercamiento a la realidad del sector del turismo
de golf en Espafia. Ademas se han consultados las webs de los destinos de golf cercanos, similares al
destino Almeria, como Costa del Sol, Costa Blanca y Murcia, junto a los portales de los organismos
publicos de turismo de cada uno de esos destinos.

Para completar esta labor y obtener datos concretos sobre este turismo en Andalucia y en la provincia
de Almeria, se han consultado asociaciones y organismos nacionales e internacionales que realizan
estudios sobre el sector o recopilan datos que se han necesitado para la investigacién, como la Real
Federacion Espanola de Golf (RFEG)' y la Real Federacion Andaluza de Golf (RFAG)?, la Asociacién
de Campos de Golf de la Costa Blanca y Comunidad Valenciana (ACGCB), la Asociacién de Campos de
Golf de Costa Brava, la Asociacién Espanola de Campos de Golf (AECG), el servicio Espaiol Publico
de Empleo Estatal, la Organizacién Mundial de Turismo (UNWTO)? The Royal & Ancient Golf Club
de St.Andrews (R&A)*, el Portal de Turismo de Espana y la web oficial de Turismo de Andalucia.
También se ha consultado un organismo internacional llamado KPMG respondiendo a las siglas de
sus fundadores, que recopila y publica informacién golfistica, accediendo a través de su pagina web,
www.golfbenchmark.com. KPMG International es una cooperativa suiza y la entidad coordinadora
de una red global de empresas independientes que posee una plataforma interactiva que proporciona
a las asociaciones de golf, clubes de golf, inversores, desarrolladores y otras partes interesadas de la
industria, informes sobre el sector del golf de mas de 40 paises europeos desde 2015. Para conocer el
trafico aéreo en la provincia se ha accedido a la publicacion del informe de transito de AENA SME S.A.,
empresa publica espafiola que gestiona los aeropuertos de interés general en Espana.

En cuanto a la obtencién de datos, tanto cualitativos como cuantitativos, se ha establecido contacto
con los responsables de los ocho campos de golf que hay en la provincia, con los responsables de seis de
las nueve escuelas de golf y con la Asociaciéon de Campos de Golf de Almeria (ACGA). El contacto se ha
establecido personalmente en todos los casos, teniendo asi la oportunidad de obtener méas informacién
en la visita a las instalaciones mediante la observacion directa. El proceso de recogida de datos se ha
realizado en dos fases.

En la primera fase se llevaron a cabo entrevistas con cada uno de los responsables de las entidades
detalladas, recogiendo todas sus opiniones sobre el sector, las necesidades de mejora y las perspectivas
de cara al futuro, asi como la informacién relativa al tipo de cliente que reciben, las caracteristicas, su
procedencia y descripcién.

En la segunda fase, con el analisis de toda la informacién recogida, se procedi6 al disefio de una ficha
a cumplimentar por cada campo de golf para la obtencién de los datos cuantitativos y cualitativos que
completaran el analisis del sector del turismo de golf en Almeria. Los datos cuantitativos recogidos son
las cifras de salidas al campo de golf por mes referidas a las dos Gltimas temporadas y su procedencia
por tipo de cliente. Los datos cualitativos recogidos responden al detalle de las caracteristicas del cliente
que reciben, con las que hemos completado el perfil del cliente de golf en Almeria. Esta ficha se envid
por correo electrénico y ha sido cumplimentada por los ocho campos de la provincia.

El trabajo ha concluido con el anédlisis e interpretacién de los resultados obtenidos, estableciendo
conclusiones y lineas de trabajo que contribuyan a mejorar el desarrollo del turismo de golf en la
provincia de Almeria.

3. Cifras a destacar: namero de salidas

Con el analisis de las cifras de salidas de los campos de golf de la provincia y la informacién recogida
de los responsables de cada uno de ellos, se establece que la demanda de jugadores que reciben se divide
en tres tipos de cliente: el cliente local, el cliente visitante y el cliente llamado longstay, anglicismo
utilizado para referirnos al cliente cuya estancia en el destino es superior a 21 dias.
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En la temporada 2018, como se refleja en la tabla 1, desde mayo de 2017 hasta abril de 2018, el total
de salidas de jugadores de los 8 campos de golf de la provincia fue de 313.921 salidas. Si atendemos
a la procedencia de las mismas, como vemos en el grafico 1, el 30,47 % corresponde al cliente local, el
56,73 % al cliente visitante y el otro 12,80 % al cliente longstay.

Tabla 1: N° Salidas por mes temporada 2017/2018

May | Jun Jul Ago | Sep Oct | Nov | Dic Ene | Feb | Mar | Abr Total

23.373|17.987 | 16.296 | 19.137 | 20.578 | 35.460 | 34.581 | 22.329 | 26.308 | 28.723 | 37.574 | 31.575 | 313.921
Fuente: Elaboracién propia

Grafico 1: Procedencia salidas temporada 2017/2018

H % local
H % visitante

% longstay

Fuente: Elaboracién propia

Eso traducido en nimero de jugadores que nos visitan, supone que llegaron a Almeria alrededor de
53.756 turistas de golf procedentes de Europa, que visitaron la provincia principalmente en los meses
que van desde octubre hasta abril, es decir el otofo y el invierno, tal y como muestra el grafico 2.

Grafico 2: Numero de salidas temporada 2017/2018
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Fuente: Elaboracion propia
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En la temporada 2019, con los datos hasta abril, como se muestra en la tabla 2, se ha producido un
total de 319.106 salidas, lo que supone un incremento de 5.185 salidas respecto a la temporada anterior.
Este incremento de jugadores, se reparte mas o menos de manera uniforme entre el cliente local, el
cliente visitante y el cliente longstay.

Tal y como se muestra en el grafico 3, del total de salidas en la temporada 2019, el 30,27 % corresponde
al cliente local, el 56,70 % al cliente visitante y el 13,03 % al cliente longstay. Lo que significa que el
numero de jugadores aumenta en las tres procedencias, manteniéndose los porcentajes de reparto, con
un ligero aumento en el cliente longstay.

Tabla 2: Numero de salidas por mes temporada 2018/2019

May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr Total

25.499 | 17.839 | 16.399 | 19.756 | 19.194 | 35.922 | 36.149 | 22.462 | 26.609 | 28.207 | 39.028 | 32.042 | 319.106

Grafico 3: Procedencia Salidas Temporada 2018/2019

H % local
M % visitante

4 % longstay

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta las salidas del cliente visitante y el cliente longstay en la temporada 2019,
podemos afirmar que han llegado a Almeria aproximadamente 54.728 jugadores de golf que se han
repartido por los 8 campos de la provincia, siendo los paises de mayor procedencia, Reino Unido, Austria,
Alemania, Bélgica y Paises Nérdicos.

Grafico 4: Numero de salidas temporada 2018/2019
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Si observamos los datos por meses, grafico 2 y 4, vemos que la maxima ocupacién se produce en
los meses de octubre/noviembre y febrero/marzo/abril, coincidiendo con los meses de menor ocupaciéon
turistica tradicional, lo que convierte al turismo de golf en Almeria en una actividad complementaria
al turismo de sol y playa, permitiendo que la planta turistica permanezca abierta todo el afio. Son los
ingresos indirectos que genera este turismo en los meses de baja ocupacién para la mayoria de la oferta
turistica, ingresos en el sector del transporte, hosteleria, restauraciéon y ocio en general.

La ventaja del turismo de golf es su capacidad desestacionalizadora, ya que el turista de golf viaja
en temporada baja para el resto de la industria turistica (Ortega, 1992).

Los gestores de las instalaciones sefialan que el clima de la provincia de Almeria, con temperaturas
adecuadas para practicar este deporte en los meses de otofo e invierno, es el valor anadido para el turista
de golf procedente de Europa que no puede jugar durante estos meses en su pais de origen. Segun los
datos mostrados, podemos considerar que el turismo de golf es, ademéas de necesario, estratégico para
el sector turistico en la provincia de Almeria, ya que dinamiza la economia de las zonas litorales de la
provincia en los meses de baja ocupacion.

4. Perfil del turista de golf:

De la informacién recogida de los responsables de las instalaciones, en contacto continuo con los
clientes, se sefialan las caracteristicas de los tres tipos de cliente de golf que recibe la provincia de Almeria.

Cliente local: es el cliente que reside en la provincia y juega habitualmente durante todo el afno
en el mismo campo de golf, elegido en la mayoria de los casos por cercania a su residencia. Representa
alrededor del 30 % de las salidas anuales de todos los campos. Es un cliente asiduo que juega todas las
semanas y hace uso con regularidad de todas las instalaciones anexas al campo de golf, como el campo
de practicas, la escuela de golf, la tienda de material de golf'y la cafeteria-restaurante del campo donde
suele jugar. Habitualmente participa en los eventos deportivos como competiciones organizadas en su
campo o en los campos cercanos.

Segun el articulo que publica la Federacién Espanola de Golf el 9 de enero de 2019 en su web en la
seccién de noticias, en Almeria a 1 de enero de 2019 habia 3.036 jugadores federados, siendo la tercera
provincia con mayor ratio de jugadores/poblacién de Andalucia y la Gnica junto con Malaga donde se
ha producido un aumento del nimero de jugadores federados con respecto al pasado afio (RFEG, 2019).

Cliente visitante: representa casi el 57 % de las salidas de todos los campos de golf de la provincia.
El cliente visitante engloba:

—residentes en Espana

— turista vacacional

— turista de golf

El residente en Esparia, es el jugador procedente de Europa, que reside en Almeria o en provincias
cercanas, como el litoral de Malaga, Murcia o Alicante. Generalmente forman asociaciones deportivas
sin 4nimo de lucro, las llamadas Golf Society para obtener mejores condiciones de juego en los campos
de golf. Suelen jugar en grupo organizando competiciones a lo largo de todo el afio en todos los campos
de la provincia. También se incluye aqui el turista de golf nacional que aprovecha los fines de semana
o dias festivos del otofio e invierno para salir de su lugar de residencia y jugar en campos de golf de
la zona sur de Espana. Almeria estd entre esas zonas visitadas con el inico motivo de jugar al golf.

Turista vacacional: es el turista que viene de vacaciones a las zonas litorales de Almeria en los meses
de primavera y verano, cuando no trabaja la tour operacién de golf. Su motivo del viaje no es jugar al
golf. Viaja en familia o con amigos por ocio, recreo o diversién y si es jugador, visita al menos un campo
de la provincia durante su estancia.

El nimero de salidas del turismo vacacional, principalmente las que se producen en el mes de agosto,
ha experimentado un incremento progresivo en los Gltimos afios y se estima que seguira en alza una vez
que se mejoren infraestructuras en general y oferta complementaria, que es lo que mas valora este tipo
de cliente. Este turista viaja atraido por el sol y playa, gastronomia, turismo deportivo, rural o urbano, lo
que permite establecer sinergias entre todas las actividades que conforman la oferta turistica en Almeria,
aumentando la capacidad de ofrecer al que visita la provincia un amplio abanico de posibilidades que
hagan de su experiencia un motivo para volver a visitar y recomendar el destino Almeria.
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Turista de golf: es el cliente visitante internacional cuyo tinico motivo del viaje es jugar al golf. Dentro
de los clientes visitantes es la partida méas importante por ser la mas numerosa y la que no ha dejado
de crecer en los ultimos anos. Representa el 87% de las salidas de los clientes visitantes. El turista de
golf viene sélo los meses de otofio e invierno, cuando no pueden practicar este deporte en sus paises
de origen. Procede del norte y centro de Europa, principalmente de Reino Unido, Bélgica, Irlanda,
Alemania, Austria y Paises Nordicos. Aunque la motivacién para este tipo de turismo es la oferta de
golf, también valora la cercania a la costa, las infraestructuras de acceso, la seguridad del destino y la
oferta complementaria, en especial la gastronémica.

Es un cliente que viene a través de la tour operacion, la estancia media es de 6 dias y suele viajar
con amigos o en pareja. Se alojada en los hoteles cercanos a los campos o en los resorts de los que forma
parte el campo de golf y la media de edad de este cliente es de 55 anos.

Cliente Longstay: es el turista de golf procedente de los Paises Nordicos, cuya estancia en el destino
es superior a 21 dias. Representa el 13 % de las salidas anuales. Es un cliente fiel al destino, en edad
de jubilacién, que realiza todos los afios un viaje internacional para jugar al golf, recomendando el
destino cuando llegan a su pais de origen. Entre las caracteristicas de este cliente se encuentran que
viaja en pareja, se aloja en apartamento turistico a pie del campo de golf en el que juega durante toda
su estancia, conoce el destino por experiencia propia, y la estancia media de este cliente es de 25 dias,
jugando una media de 19 veces. Suelen volver con amigos que también viajan en pareja, es decir, es un
tipo de cliente con el que funciona el boca-oreja.

Valora principalmente el clima, poder jugar todos los dias de su estancia, la oferta gastronémica
y la cultural. Los gestores de los campos hacen referencia al aumento que se estia produciendo en la
duracién de la estancia” En los dos dltimos afios entre un 15-20% de las parejas estan ampliando el
periodo de estancia a 6 semanas para la siguiente temporada y la gran mayoria hacen su reserva antes
de marcharse a su pais de origen.”

La informacién recogida muestra que existe un cliente procedente de Europa que llega a Almeria con
el tinico motivo de jugar al golf. Como hemos podido observar, ademas de las condiciones climatolégicas
idéneas y las instalaciones de golf, también valora la seguridad del destino Espana, las conexiones e
infraestructuras y la oferta complementaria, especialmente la gastronémica.

5. Mercado europeo de jugadores

Segun el informe estadistico elaborado en octubre de 2018 por KPMG, en Europa a final de 2017
habia un total de 4.142.390 jugadores de golf, estando mas del 50% del mercado europeo de jugadores
de golf concentrado en los siguientes cinco paises: Inglaterra, Alemania, Suecia, Francia y Paises Bajos.
El primer lugar en ntimero de jugadores lo ocupa Inglaterra, pais de larga tradiciéon golfistica, sigue
siendo el que mas jugadores de golf aporta, el 15,83 % del total de jugadores europeos, lo que supone
655.839 jugadores. Le sigue muy de cerca Alemania que en los tltimos 10 afnos ha experimentado un
rapido crecimiento, aportando al mercado el 15,57 % de jugadores. Suecia es el pais que més crecimiento
de jugadores ha experimentado con respecto al afio anterior y ha aportado el 11,31 % de jugadores
europeos al mercado. Completan el 61,97 % del mercado los paises de Francia y Paises Bajos, con el
9,90% y el 9,36% de jugadores europeos respectivamente (KPMG, 2018).

Uno de los ultimos estudios sobre turismo de golf en Espana, constata que la mitad de los viajes de
golf realizados por ingleses y suecos son de caracter internacional y en Alemania, el 90% de los destinos
elegidos por los jugadores de golf se encuentran en el extranjero. En este escenario Espana se configura
como el principal destino de golf en el extranjero de los turistas britdnicos, alemanes, y suecos, siendo
el segundo destino elegido por los franceses, después de Marruecos (Gabinete de Estudios de la Camara
Oficial de Comercio, Industria, Servicios y Navegacién de Alicante, 2016)

Del analisis del mercado europeo de jugadores se desprende que el gran nimero de jugadores que
poseen paises como Inglaterra o Alemania unido a la gran popularidad de este deporte en los paises de
la zona norte y centro de Europa, es el motivo para que estos paises se hayan convertido en emisores
de jugadores en la temporada de otofio e invierno cuando sus campos de golf estan cerrados.

Los paises del sur de Europa y de la cuenca mediterranea son los receptores de estos jugadores. La
razén principal para elegir los destinos del sur durante el otofio e invierno es la busqueda de condiciones
climatolégicas idoneas para poder jugar al golf y de una oferta de campos variada. Entre estos paises
receptores del turismo de golf, se encuentra Espana, como uno de los principales paises que recibe
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a jugadores procedentes de Europa durante la temporada que va desde octubre hasta abril (Centro
Euromediterraneo de conocimiento, innovacién y formacion turistica, 2007)

En este sentido, cuando se visita el portal de Turismo de Espafa, puede verse entre sus publicaciones
que Espana es lider del turismo europeo de golf. La noticia, consultada en mayo de 2019, relata que cada
ano miles de personas lo eligen para practicar este deporte. (Portal Oficial de Turismo de Espana, 2019).

El destino principal dentro de este pais es Andalucia, que fue elegida como destino europeo de golf
del afio en los Premios 2017 que concede la Asociacion Internacional de Operadores de Golf (IAGTO).?
Con mas de cien campos de golf, Andalucia es la nimero uno en instalaciones, en servicios y en la
promocién y comercializacion del golf (web oficial de turismo de Andalucia, 2018).

Andalucia se ha convertido en la Comunidad Auténoma de Espana lider en la recepcién de este tipo
de turistas, con el consiguiente aumento del nimero de campos de golf (Riquel y Vargas, 2012).

Asi, actualmente el segmento del golf es uno de los mas competitivos y de mayor impacto para la
industria turistica andaluza contribuyendo de manera muy significativa a romper la estacionalidad en
el litoral andaluz, al mantener el sector hotelero abierto durante todo el afio, siendo Andalucia un area
receptora del mercado europeo, donde es imposible practicar este deporte durante los meses de otono
e invierno. Destaca en el destino Andalucia la provincia de Malaga, cuyo litoral junto con el gaditano
Campo de Gibraltar conforma la famosa Costa del Sol, conocida en Europa como el destino Costa del
Golf que cuenta actualmente con més de 70 campos de golf y ha conseguido una especializacidn turistica
en este segmento. Si bien, en los Gltimos afios ha crecido el interés por otros destinos como Canarias,
Comunidad Valenciana y Cataluia (Reyes Bazan, 2016).

A modo de reflexién, en Almeria, al igual que sucede en la Costa del Sol o la Costa del Golf, la marca
del destino, el sector del golf puede ser un importante elemento dinamizador del turismo que ofrece la
provincia, ya que rompe la estacionalidad tan caracteristica de este sector, cualifica la oferta turistica
y diversifica la actividad econémica.

6. Almeria un destino de golf

Hasta hace unos anos, el éxito de Almeria como destino turistico descansaba fundamentalmente en
el segmento tradicional de sol y playa, sin embargo, en los Gltimos afios se asiste a una intensificacion
de la segmentacién del mercado turistico, de forma que estan surgiendo nuevos cauces de crecimiento
del turismo frente al tradicional de sol y playa, que pueden ser aprovechados en la provincia. Entre
estos nuevos segmentos turisticos se encuentra el turismo de golf (Aznar Sanchez, 2003).

Segun los expertos en turismo, la capacidad de un area turistica para ser un destino de golf depende
de tener un minimo de campos de golf que no estén a mucha distancia entre si, que compongan una
variada oferta con tarifas adecuadas a la tipologia del campo, con infraestructuras, conexiones y otros
atractivos que complementen la oferta de golf, ademés de unas condiciones climéticas que aseguren la
practica de este deporte durante todo el afio (Centro Euromediterraneo de conocimiento, innovacién y
formacion turistica, 2007)

En virtud de todo lo expuesto anteriormente, podemos afirmar que Almeria retine las condiciones
para ser un destino de golf. La oferta compuesta por ocho campos de golf, con proximidad y buena
conexion por carretera entre ellos, unido a las condiciones climaticas de la provincia, con muchas horas
de sol durante todo el afio, permite que los jugadores de golf que llegan a Almeria puedan disfrutar
durante su estancia de diferentes experiencias de juego en diversos entornos, bien con vistas al mar o
rodeados por montafas.

Sin embargo, del analisis del sector, se desprende que Almeria como destino turistico de golf no es
aun un destino consolidado, es un destino débil frente a otros cercanos como Costa del Sol, Costa Blanca
o la regién de Murcia. En definitiva un destino ain en vias de desarrollo.

Con la informacion recogida y los datos analizados, hemos profundizado en el anéalisis de las fortalezas
y las debilidades de Almeria como destino para la practica de este deporte frente a otros ya consolidados.

Actualmente las fortalezas son principalmente, el clima y el precio. Almeria es un destino mas
econémico que los destinos cercanos como la Costa del Sol (RFAG, 2019) o la Costa Blanca (ACGCB,
2019). En la provincia el precio medio del green fee® para el cliente visitante extranjero es entre un
25% y un 30 % menos costoso que en los destinos de golf cercanos. En referencia al clima, Almeria es
una de las provincias de Europa con mas horas de sol, lo que garantiza el juego durante practicamente
toda la estancia del cliente.
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El otro punto fuerte es que es un destino en pleno desarrollo, con una alta capacidad de adaptacién a
la demanda del cliente, frente a otros destinos ya consolidados con estructuras productivas mas rigidas
y con menos flexibilidad frente al mercado turistico continuamente cambiante.

Con respecto a las debilidades, cabe considerar como la mas importante la deficitaria red de
infraestructuras en general, que impide el acceso a la provincia en condiciones 6ptimas. El aeropuerto
cuenta con un nimero muy reducido de vuelos internacionales y una escasa conexién con los paises
emisores del turismo de golf. En el ano 2018 Almeria ha sido el tnico aeropuerto de Andalucia que ha
perdido pasajeros, quedandose por debajo del millén, concretamente 992.043 pasajeros lo que supone
una caida con respecto al ano anterior de 1,5%. Actualmente, en la temporada de golf, los tinicos
vuelos directos con Europa existentes son con Bruselas, Dusseldorf y Londres (web oficial aeropuerto
de Almeria, AENA, 2019)

Los responsables de los campos de golf resaltan que la mayoria del turismo que reciben procedente
de Irlanda, Austria o Paises Nordicos, llega a la provincia a través del aeropuerto de Malaga o Alicante,
lo que hace que sea maés facil para el cliente elegir el destino Costa Blanca o Costa del Sol que posee
un aeropuerto internacional y donde hay més de 70 campos con una amplia oferta complementaria.

Otra cuestién a mejorar es la oferta complementaria cercana a los campos de golf durante los meses
de otofio e invierno, ya que la mayoria del sector hotelero y de restauracién situados fuera del entorno
de la ciudad, cierran sus puertas una vez finalizada la temporada de verano. Cabe destacar que para
el jugador de golf es importante la infraestructura en general, demandando mejores conexiones dentro
de la provincia y con las provincias limitrofes. Esta mejora se proyecta como un aspecto que facilitaria
el desarrollo de actividades complementarias como la restauracion, las visitas culturales e histéricas,
las fiestas tradicionales, los centros comerciales y de ocio, el turismo de aventura o de salud e incluso
el traslado a otras provincias cercanas para visitar monumentos, museos o zonas con valor histérico
y cultural.

La aproximacion a la realidad muestra también la necesidad de cualificacién de los recursos humanos
que requiere el sector turistico en general y mas especificamente el del golf. Es necesario dar respuesta
a la incipiente demanda de profesionales provocada con la especializacién de la oferta a medida que se
produce el desarrollo en el sector.

Los principales implicados en el sector sefialan que es necesario mejorar en general la percepcién
social del golf en la provincia para poder apostar por un turismo sostenible y consolidar Almeria como
un destino de golf.

“La sociedad en general debe ser consciente que esta actividad aporta valor a la economia de la provincia,
rompiendo la estacionalidad del sector turistico. Ademas es un deporte saludable, accesible a personas de
distinto poder adquisitivo y de cualquier edad, siendo una actividad controlada y respetuosa con el medio
ambiente”.

Por dltimo, los datos analizados indican la falta de apoyo al destino Almeria de la administracién
publica en general. En el sector turistico, por delante de las administraciones, siempre han ido los
empresarios del sector, y en el caso de Almeria, esta afirmacién es ain més cierta (Fernandez-Revueltas,
2005). Teniendo en cuenta el apoyo institucional en otros destinos como la Costa del Sol, Canarias o
Baleares donde las administraciones publicas se implican y dedican una parte de sus recursos a la
promocidn exterior, se muestra que la provincia de Almeria va con retraso en este aspecto, aunque
hemos podido comprobar que en los iltimos anos esta tendencia est4 cambiando, y ya existen acciones
por parte del Servicio Provincial de Turismo de la Diputaciéon de Almeria promocionando el turismo de
sol y playa con la marca Costa de Almeria. Este turismo de sol y playa conlleva una alta estacionalidad,
concentrando las pernoctaciones en los meses de junio a septiembre. Asi, Almeria ha conseguido una
mayor conexién area con Europa en los meses estivales (AENA, 2018), sin embargo, a modo de discusion
nos preguntamos qué sucede con el sector turistico el resto del ano y qué sucede con el turismo que no
es Sol y Playa.

Desde la visién global del turismo de golf en Almeria obtenida con este estudio consideramos que
hay una gran labor a realizar por parte de todos los agentes publicos por el sector turistico en Almeria.
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7. Asociacion de campos de golf de almeria

Los datos analizados justifican el beneficio para la provincia de consolidar el destino, siendo vital
unir esfuerzos de todas las empresas involucradas en el sector del golf en Almeria. Los responsables
de los campos de golf manifiestan que desde hace varios afios son conscientes de la necesidad de crear
una asociacién de campos de golf que ayude a situar el destino Almeria como uno de los principales
destinos en Europa para la practica del golf y en uno de los ejes de la industria turistica de la provincia.
La experiencia en otras zonas con el mismo denominador comtn es muy positiva, como por ejemplo la
asociacion de campos de golf de la Costa Blanca.

En efecto, el estudio del sector muestra que la consolidaciéon del destino Almeria requiere dar una
respuesta conjunta y adecuada a diferentes aspectos, como formar profesionales en el sector, mejorar la
cantidad y calidad de la oferta complementaria durante los meses de otofo e invierno, concienciar sobre
lo que representa el sector para el desarrollo de la provincia, realizar una comercializacién conjunta y
conseguir el apoyo institucional para llevar a cabo una acciéon promocional de la imagen global que se
proyecta en los destinos internacionales de la oferta de golf en Almeria.

La asociacién de campos de golf de Almeria (ACGA) nace en 2019, con el objetivo de consolidar Almeria
como un destino turistico de golf. Entre las acciones a llevar a cabo se encuentran la de promocionar
y transmitir las ventajas competitivas que tiene la provincia, desarrollar y potenciar una cultura
colaborativa en la oferta de instalaciones para proyectar una imagen unificada y fuerte de Almeria
como destino de golf en Europa, promover iniciativas de colaboracién con el resto del sector turistico
para crear una oferta conjunta con restauracion, alojamiento, transporte, cultura, ocio, etc. Asimismo,
conseguir el apoyo institucional para llevar a cabo un plan de promocién exterior que incluya a toda
la industria turistica, para mejorar las conexiones e infraestructuras de acceso a la provincia, y en
definitiva para facilitar y apoyar la actividad turistica en la provincia de Almeria.

8. Conclusiones

Con el acercamiento a la realidad del turismo de golf en Almeria y fruto del estudio de las diferentes
consideraciones recogidas de cada uno de los actores involucrados en el sector, extraemos las siguientes
conclusiones.

Se ha mostrado que existe un mercado europeo de jugadores, en el que Espana se ha posicionado
como uno de los principales paises receptores, destacando Andalucia como principal destino elegido por
los paises del centro y norte de Europa, para jugar al golf durante el otofio e invierno.

La razon principal para elegir los destinos del sur es la basqueda de condiciones climatolbgicas idoneas
para practicar este deporte y una oferta de campos variada. Este turismo de golf consigue romper la
estacionalidad que satura los destinos turisticos los meses de verano y los deja vacios durante el otono
e invierno, dinamizando todo el sector turistico, consiguiendo que permanezca activo durante todo el
ano (Babinger, 2012).

En el conjunto del destino Andalucia se encuentra la provincia de Almeria que con una oferta de ocho
campos de golf, es un destino de turismo de golf en pleno desarrollo. Las cifras analizadas muestran
que en los meses de octubre/noviembre y febrero/marzo/abril se produce el aumento de salidas en los
campos de golf de jugadores procedentes principalmente de Reino Unido, Bélgica, Irlanda, Alemania,
Austria y Paises Nérdicos, dinamizando el sector turistico de la provincia en la tradicional temporada
baja, gracias al valor afiadido del turismo de golf, su capacidad desestacionalizadora.

Los datos obtenidos manifiestan el crecimiento y por tanto la importancia que este subsector turistico
esti adquiriendo en Almeria, por lo que entendemos que se hace necesario una atencién especial y una
profundizacién en el conocimiento de todos aquellos aspectos mas relevantes que inciden directamente
o indirectamente en su desarrollo.

Entre estos aspectos cabe destacar la necesidad de mejorar las conexiones e infraestructuras, la
cantidad y calidad de la oferta complementaria durante los meses de otono e invierno, la cualificacién
de los recursos humanos y el cambio en la percepcién social negativa del golf, demostrando con datos
que puede ser un turismo generador de riqueza en la provincia.

En este proceso de desarrollo del turismo de golf, la recién estrenada ACGA nace con el objetivo de
consolidar Almeria como destino de golf, impulsando la comercializacién conjunta de la oferta, la imagen
global que se proyecta en Europa y creando sinergias con el resto del sector turistico para conseguir
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que Almeria como provincia sea capaz de crear una oferta turistica en conjunto méas novedosa y de méas
calidad, acorde a las necesidades del turista de hoy, atendiendo a un mercado cada vez mas exigente.

Hoy es necesario tener en cuenta una demanda informada, exigente y cambiante para la cual temas
como calidad, sostenibilidad y competitividad, forman parte de los criterios para elegir destino (Canales
Ronda y Hernandez Fernandez, 2019).

Considerando todo lo expuesto anteriormente se indica que el desarrollo de este turismo debe hacerse
desde el punto de vista de la sostenibilidad.

En este sentido, The Royal and Ancient, organismo cuyos estudios y directrices son de utilidad
para las federaciones y clubes de golf de todo el mundo, define la sostenibilidad de los campos de golf
como “Optimizar la calidad del campo de golf en armonia con la conservacion de su entorno natural
bajo gestién econémicamente acertada y socialmente responsable” (The Royal & Ancient Golf Club
de St.Andrews R&A, 2017). Y la organizacién mundial de turismo define el concepto de desarrollo
sostenible del turismo como “El turismo que tiene plenamente en cuenta las repercusiones actuales y
futuras, econémicas, sociales y medioambientales para satisfacer las necesidades de los visitantes, de
la industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas” (UNWTO, 2019)

En consecuencia y desde el analisis realizado, se expresa la conveniencia de establecer las claves
para un desarrollo sostenible del turismo de golf en la provincia que ayude a situar el destino Almeria
como uno de los principales destinos en Europa para la practica de este deporte y en uno de los ejes de
la industria turistica, a través de estrategias a medio y largo plazo de desarrollo sostenible, realizando
una correcta planificacién (Rodriguez, 2009), apoyandose en la idea de que el turismo de golf es un gran
motor de desarrollo, de creacion de riqueza, bienestar y empleo y en la necesidad de preservar el entorno
medioambiental, paisajistico, cultural y social. En definitiva el desarrollo turistico en clave de sostenibilidad.

La consideracién de la dimension territorial y medioambiental, es determinante para garantizar la
competitividad del destino (Espejo Marin, 2004)

Por dltimo, por los datos aqui presentados, se expresa la importancia de prestar mayor atencién por
parte de los agentes publicos al turismo de golf, valorando la capacidad desestacionalizadora de este
sector y por tanto el valor anadido a la industria turistica de la provincia. Se considera indispensable
un esfuerzo por parte de la Consejeria de Turismo y Deportes, la Diputacién Provincial, Ayuntamientos
y Universidad, implicaAndose en la labor de concienciacién positiva de este turismo, en la mejora de
infraestructuras, accesos, senalizaciéon y en la promocién del destino entendiéndolo como una inversién
que a largo plazo origina beneficios en el sector turistico y el desarrollo de la provincia.

Del analisis del sector constatamos que Almeria cuenta con una completa oferta de campos de golf,
capaz de hacer sentir al visitante diferentes experiencias, una gran variedad de establecimientos
hosteleros, empresas turisticas de diversa indole, una adecuada oferta gastronémica, y un clima para
practicar este deporte al aire libre los 365 dias del ano. En definitiva Almeria retine las condiciones
para ser uno de los principales destinos de golf en Europa.
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Notas

1 Real Federaciéon Espanola de Golf (RFEQG), es el organismo méaximo responsable a nivel del estado espafiol para la practica
del deporte del golf. Es obligatorio que se federen en este organismo todos los clubes de Golf'y los jugadores que practican
este deporte.

2 Real Federacién Andaluza de Golf (RFAG), es la Federacién Autonémica, organismo colaborador de la Real Federaciéon

Espafiola de Golf responsable de la practica del deporte de golf dentro de la Autonomia de Andalucia.

La Organizacién Mundial del Turismo (UNWTO) es el organismo especializado de las Naciones Unidas encargado de la

promocién de un turismo responsable, sostenible y accesible para todos.

4 The Royal & Ancient (R&A) es el organismo que regula las Reglas del Golf en el mundo junto a la United States Golf
Association (USGA). Los estudios y directrices del R&A, ubicada en St. Andrews, Escocia, son de utilidad para las
federaciones y clubes de golf de todo el mundo. Ambos organismos comparten la gobernanza del golf en el mundo. Cada
organizacién tiene su propia jurisdiccion, la USGA gobierna en Estados Unidos y México y el R&A en el resto del mundo.
La jurisdiccion del R&A abarca 143 organizaciones de golf amateurs y profesionales, regulando el juego de mas de 30
millones de jugadores en méas de 126 paises.

5 LaIAGTO eslaAsociacién Internacional de Operadores de Golf que cuenta en la actualidad con mas de 650 tour operadores
especializados en el segmento golf, procedentes de 61 paises, que controlan la comercializacién de aproximadamente el
87% de los paquetes vacacionales de golf del mundo.

6 Green fee: es el precio estipulado por los campos de golf para poder jugar en ellos. El mismo puede variar segin el dia de
la semana, hora, nivel, y si el jugador es miembro o no del club (Serrano, 2013)
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Resumen: Tras la exposicion de los objetivos y metodologia, se realiza un comentario sobre la preservacion del
patrimonio en Espafia, en particular de El Retiro, asi como de la reciente presentacién de la candidatura “Paseo
del Prado y el Retiro. Paisaje de las Artes y las Ciencias” a la lista del Patrimonio Mundial de la UNESCO. La
evolucion de El Retiro ha ido de 1a mano de su desarrollo como Real Sitio. La descripcion de su patrimonio permite
conocer detalles de su historia hasta la actualidad, que ha configurado un magnifico entorno de gran exotismo
en el corazén de Madrid. El analisis de los recursos y de la actividad turistica y cultural que soporta, junto con
los resultados de una encuesta realizada a los visitantes, evidencian su gran aceptacion por parte de residentes y
turistas; también la existencia de problemas en la gestién e informacién dirigida al publico, que respectivamente
repercuten en el mantenimiento y aprovechamiento de este espacio singular.

Palabras Clave: Parque de El Retiro; Patrimonio Mundial; Jardin Histérico; Bien de Interés Cultural
(BIC); Turismo.

The Buen Retiro Park in Madrid: heritage value and citizen and tourist use

Abstract: After outlining the objectives, methodology and making brief allusion to concepts and laws in
relation to the preservation of heritage in Spain, and the recent presentation of the candidacy “Paseo del Prado
y el Retiro. Landscape of the Arts and Sciences”to the UNESCO World Heritage list, the article goes on to give a
brief historical description of the evolution of the Retiro Park, since its origins, as a highly exotic Royalty Site in
the heart of Madrid. An analysis of the park’sresources and the tourist and cultural activity offered in El Retiro
is given together with the results of a survey carried out among visitors, showing the great acceptance of the
site by residents and tourists alike but also highlighting the existence of certain management and information
problems iwhich respectively affect the maintenance and use of this unique space.

Keywords: El Retiro Park; World Heritage; Historical Garden; Cultural Interest Asset (BIC); Tourism.

1. Introduccion. Objetivos, metodologia y contexto.

Este trabajo tiene, entre otros objetivos, ilustrar sobre el patrimonio cultural y la larga historia del Parque
del Buen Retiro, para lo cual se detallan los bienes patrimoniales mas importantes y se describe algunos de ellos,
asi como los momentos destacables de su larga historia. Para ello se ha realizado una revisiéon documental con
la que se intenta trascender su valoracién como mero parque de ocio de cara a la mayor parte de la ciudadania
y visitantes. Aunque dicha estimacion no debe ser desdefniable, si es deseable un mayor conocimiento y disfrute
de los bienes patrimoniales, en su momento creados por la corte para su disfrute exclusivo.

Tras la presentacién de este patrimonio, el trabajo se dirige hacia otros objetivos como son: el analisis
de la gestion y mantenimiento del parque; el nivel de conocimiento y valoracion de la ciudadania y otros
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visitantes del patrimonio natural y cultural del parque; el conocimiento de los recursos patrimoniales
mas atractivos para los usuarios y, por ultimo, la delimitacién de areas del parque en funcién de los
flujos de los visitantes para su uso turistico o de ocio ciudadano.

El analisis de la gestién y mantenimiento del parque se realiza gracias a la informacién aportada
por la segunda de las coautoras, derivada de su propia experiencia de trabajo en el Palacio de Cristal,
y de las entrevistas y encuestas realizadas a trabajadores® del parque y a visitantes?, respectivamente.
A lo anterior se afiade la observacién de campo de los flujos de visitantes.

Dichas entrevistas y la informacién documental permiten esbozar los problemas que ha de afrontar
el mantenimiento del patrimonio, especialmente el natural. Por otro lado, y gracias a las encuestas a
visitantes y al contacto directo con ellos, se ha podido evaluar su nivel de conocimiento del patrimonio
y de los recursos turisticos disponibles, asi como su valoracién y uso real de los mismos.

La valoracion del patrimonio por la sociedad y sus instituciones ha crecido a lo largo del siglo anterior,
pese a los tremendos desastres sufridos por aquel con las dos guerras mundiales. Afortunadamente y
finalizada la segunda de ellas la proteccién del patrimonio y de la cultura fue un deseo urgente que, en
1945, dio paso a la creacién de la Organizacidn de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y
la Cultura (UNESCO) y, ya en 1972, a la Convencion que establecia las pautas para dicha proteccion.

En Espania, pese a la tardia ratificacién de dicha convencion, en 1982, y la inscripcién en 1984 de
los primeros bienes en la lista del Patrimonio Mundial®, el interés por la salvaguardia del patrimonio,
expresado en la legislacion, se remonta a la primera mitad del siglo diecinueve (Palomar, 2019), como
consecuencia de las desamortizaciones de José Bonaparte (1809) y de Mendizabal (1836). Posteriormente
nuestro patrimonio ha pasado por numerosas vicisitudes fisicas y legales, como fue la alternancia entre
los gobiernos republicanos y las restauraciones monarquicas. No obstante, el parque de El Retiro,
objetivo de este trabajo, ha permanecido como bien ptblico* desde 1868, gozando de proteccion desde
1935°, merced a su declaraciéon como Jardin Histdrico o Artistico en dicho afio y a su calificacién en
1985% como Bien de Interés Cultural (BIC) en la categoria de Jardin Histérico.

Un hito importante en esta linea de pensamiento, ha sido la presentacién de la Candidatura para
formar parte de la lista del Patrimonio Mundial de la UNESCO de la totalidad del parque del Buen
Retiro y su entorno museistico y monumental.

2. La candidatura a la lista del Patrimonio Mundial de la UNESCO: “Paseo del Prado y el
Retiro. Paisaje de las Artes y las Ciencias”.

El Parque de El Retiro ha sido promovido a la lista de Patrimonio Mundial de la UNESCO a través
del Consejo de Patrimonio Histérico, que el pasado afio present6 la candidatura: “Paseo del Prado y El
Retiro. Paisaje de las Artes y las Ciencias™. El proyecto involucra grupos, organizaciones, instituciones
y comunidades a todos los niveles, buscando un caracter participativo e innovador. Entre ellas la Real
Academia Espanola, la Bolsa de Comercio, el Palacio de Fomento (hoy Ministerio de Agricultura), el
Cuartel General de la Armada y Museo Naval, la Iglesia de los Jerénimos y la Asociacién de los Amigos
del Buen Retiro. De igual manera, estan integradas las tres administraciones® y los partidos politicos
con representacién municipal.

La candidatura plantea el valor universal y excepcional de este bien patrimonial por la unién en el
mismo entre naturaleza, cultura y ciencia. La UNESCO podra considerar y valorar los extraordinarios
elementos paisajisticos y arquitecténicos que han resultado de su evolucién, desde su origen como Real
Sitio y escenario del Siglo de Oro espafiol, hasta su completa integracion en el corazén del Madrid de
hoy. Un reconocimiento que significaria una puesta en valor ante la comunidad internacional, una
concienciacion ciudadana de su importancia historica, cultural y natural y, también una contribucién
a su conservacion.

Los espacios incluidos en la candidatura (Fig. 1) comprenden el eje del Paseo del Prado y el barrio
de los Jerénimos, con mas de una veintena de edificios monumentales, algunos de los cuales albergan
grandes pinacotecas. También fuentes y rotondas emblemaéticas, como la Fuente de la Cibeles y la Puerta
de Alcal4, en la Plaza de la Independencia, situandose en ésta la entrada principal de El Retiro, que
se extiende hasta las inmediaciones de la estacién de Atocha, una férrea y bella estructura también
incluida en la candidatura.
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Figura 1: Recinto del espacio incluido en la Candidatura a la UNESCO

| — [P — I i pategia cotegara Singpdar I apdnah
—rr . S [ Parges te B Retie o pirlegida cotegrininisgd 0] Zona deprtea
| - — Wz [Eifici prabagida cabpriaEsinacd Liriifes de gt

Fuente: Elaboracién propia.

2. El Retiro: Testigo de la historia de Madrid

En su origen fue un espacio boscoso con recursos hidricos®, que propiciaron la reubicacion en el
mismo del Monasterio e Iglesia de los Jeronimos!. Este fue el germen del Real Sitio de El Retiro y
de todas las edificaciones monumentales y obras de reforestacion o de ajardinamiento - en especial
realizadas en los siglos XVII y XVIII - que fueron ocupando la suave ladera situada al este del arroyo
de la Castellana, del Prado o del Carcavén (Dominguez, 2019), que venia a ser el limite oriental del
Madrid de los Austrias. En definitiva, la ubicacién de El Retiro es una consecuencia del traslado de
aquel monasterio y su reedificacién en los primeros afios del siglo XVI.

Junto al Monasterio, Felipe II ordené la construcciéon del “cuarto real” o cuarto de San Jerénimo,
que comprendia un nimero reducido de estancias utilizadas por la realeza como lugar de descanso o
retiro ocasional, especialmente en Cuaresma; también como lugar de recepcion de visitantes notables
a la reciente capital que vino a ser Madrid.

En 1629, por iniciativa y con la tenacidad del Conde Duque de Olivares, Felipe IV inici6 el desarrollo
de un vasto proyecto que culminé con la edificacién del palacio en solo tres afios (Fig. 2). Este presentaba
un cuerpo principal de estilo herreriano, con un gran patio central y torres en sus esquinas, similar al
Monasterio de Escorial, pero en este caso con materiales menos duraderos (ladrillo y madera) y una
ejecuciéon muy apresurada. La austeridad y escasa vistosidad del edificio contrastaba con su interior,
repleto de obras de arte (pintura, escultura, muebles y objetos diversos) creadas en Espafia durante “el
siglo de oro espanol”, y también traidas de otros paises europeos, merced a las apremiantes gestiones
del mismo Conde Duque (Brown y Elliot, 2016).

El recinto palaciego también alberg6 el Coliseo del Buen Retiro, espacio de representaciones teatrales
y operisticas para la corte, asimismo abierto al ptublico, que pudo asistir a las grandes obras teatrales
del siglo de oro. No en vano Calderdn de la Barca fue nombrado su director (Flérez, 1998).
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Figura 2: Vista del Palacio y Jardines del Buen
Retiro (1637). Atribuido a Jusepe Leonardo.

Fuente: Patrimonio Nacional.

Paralelamente, los exteriores del palacio fueron objeto de ajardinamiento, con especial protagonismo
del agua en el disefno de estanques, canales y fuentes para el recreo y descanso de la realeza y la corte.
Estos espacios verdes fueron escenario de representaciones teatrales, fuegos artificiales, cacerias,
corridas de toros, luchas entre fieras y paseos en géondola (Duran, 2002).

El Real Sitio de El Buen Retiro, asi creado en el lado oriental de la ciudad, coexistié hasta el siglo
XIX con las antiguas propiedades reales situadas en el lado occidental: Palacio Real, jardines anejos
y Casa de Campo, a las que, a finales del siglo XVIII, se anadié la Real Posesién de La Florida (fig. 3).

Figura 3: Plano de Madrid de 1762. Escala 1:31.000.
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Fuente: Real Academia de la Historia.
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Con la dinastia borbénica (Felipe V, Fernando VI, Carlos III y Carlos IV), hasta la invasién francesa
y la consiguiente guerra de la independencia (1808-1814), el espacio actualmente comprendido en la
candidatura presentada a la UNESCO, fue adquiriendo nuevos edificios y monumentos propios de la
época de la Ilustracion, siendo Carlos III el artifice principal de esta etapa. Tales son el Real Estudio
de Historia Natural (actual edificio principal del Museo del Prado), el Real Observatorio Astronémico
y las emblematicas fuentes de Cibeles, Neptuno, Apolo y las Fuentecillas, todo ello posterior al Jardin
Botéanico y a la Real Fabrica de Ceramica (Fig.4).

Figura 4: Fragmento del Plano geométrico de Madrid, 1785,
correspondiente al Real Sitio de El Retiro
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Autor: Lépez de Vargas Machuca. Tomas. 1: Complejo palaciego; 2: Jardin
Botéanico; 3: Real Féabrica de Ceramicas; 4: La Leonera.

Tras la guerra de independencia y la ocupacién de El Retiro como cuartel general por el ejército
francés, el palacio de los Austrias quedé practicamente destruido!!'y en situacién de abandono, en
tanto que sus exteriores fueron objeto de importantes restauraciones que cambiaria definitivamente su
configuracién. Fernando VII realizé “el reservado”, con sus extravagantes “caprichos”. Lo méas conocido
de sus incorporaciones al parque fue la Casa de Fieras'?, en 1830 (Aparisi, 2011a), que fue el “zoo”
madrilefio hasta su traslado, en 1977, al actual emplazamiento en Batan (Casa de Campo).

Con Isabel II se produjo la intervencién mas decisiva en el entorno de las ruinas del palacio, con la
venta en 1865 y posterior urbanizacion de todo el espacio situado al norte del jardin botanico hasta la
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calle de Alcala, hoy barrio de los Jer6nimos. Con esta intervenciéon quedé definido el limite occidental
de El Retiro a lo largo de la calle Alfonso XII, entre la Puerta de Alcala y la Estacién de Atocha (Fig. 5).

Como se ha visto anteriormente, en 1868 El Retiro se convierte en un espacio de recreo para los
madprilefios. Pero también fuente de problemas y desencuentros entre la gestién y gestores municipales
del mismos y los funcionarios de Patrimonio de la Corona, todavia propietaria de los bienes del parque.
Sirve de ejemplo el traslado, por parte de Patrimonio, de los animales alojados en la Casa de Fieras a
la Casa de Campo, que posteriormente fueron devueltos. En estas idas y vueltas algunos ejemplares
desaparecieron (Cayetano, 2011)

Las modificaciones e incorporaciones posteriores al propio recinto del parque han ido enriqueciendo
su patrimonio natural y cultural hasta fechas recientes; un patrimonio, que descrito con brevedad,
permite conocer algo mas sobre la historia del propio parque hasta la actualidad'®.

Figura 5: Trabajos del Plano de Madrid. Distrito del Congreso: Parque
del Retiro, Jardin Botanico y Paseo del Prado. 1910. Escala 1:4.000
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Fuente: Direccién General del Instituto Geografico y Estadistico.

3. Recursos Patrimoniales de El Retiro

El Retiro ha sufrido grandes modificaciones a lo largo del tiempo, y algunos de sus elementos
patrimoniales han desaparecido o han sido transformados. Lo que permanece se caracteriza por la
imbricacién entre elementos naturales, arquitecténicos y de ornato, que han seguido una evolucién
simultanea e interdependiente, puesto que la ordenacién del espacio para su ajardinamiento en
muchos casos fue acompanada de edificaciones, esculturas, fuentes, etc. Todo ello de acuerdo con los
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gustos de cada época, en ocasiones superponiéndose unos a otros mediante modificaciones, traslados y
nuevas incorporaciones de elementos patrimoniales. Se revisan asi los recursos naturales y materiales
que perduran; su descripciéon resumida aporta mas detalles de la historia ligada al parque, algunos
anecddticos, otros de mayor calado.

3.1. Jardines y zonas verdes.

La masa verde de El Retiro limpia la contaminacién ambiental (Gémez-Moreno et al. 2019) y atentian
la temperatura de su interior y en el entorno mas préximo de la ciudad (Aram et al. 2019). Constituye
un pulmoén incrustado en el casco urbano de la ciudad, con 570.000 m? de zona ajardinada y 17.508
arboles, localizados en su mayoria sobre césped o praderas naturales. De las 163 especies catalogadas, el
castafo de Indias (Aesculus hippocastanum) es la mas abundante, alcanzando el 34,32% del nimero de
ejemplares. El platano de sombra (Platanus x hybrida) y el arbol del amor (Cercis siliquastrum) suponen
el 5,3% y 4,2% del arbolado respectivamente. Otras especies destacadas por su importante presencia
son: la palmera excelsa (Trachycarpus fortunei), el ciprés mediterraneo (Cupressus sempervirens), el
almez (Celtis australis), la acacia de tres espinas (Gleditsia triacanthos), el pino pifionero (Pinus pinea),
la acacia del Japon (Sophora japdnica) y el olmo de Siberia (Ulmus pumila), cuya abundancia oscila
entre el 3,5% la primera y 2,26% las dos ultimas (Ayuntamiento de Madrid, 2019a).

La gran diversidad del arbolado del parque es la ldgica consecuencia de su larga historia. Se han
identificado 923 arboles con elevado interés historico o paisajistico, que equivalen al 5% del total
(Ayuntamiento de Madrid, 2016a). Ocho de ellos estan catalogados como arboles singulares (Decreto
18/1992, de 26 de marzo; Orden 68/2015, de 20 de enero) (Tabla 1y Fig. 6).

Tabla 1: Arboles singulares de El Retiro

Nombre comiin Nombre cientifico Localizacion
1| Ahuvehuete del Parterre Taxodium mucronatum  Parterre del parque de El Retiro
2 | Arce Plateado de los Jardines de Cecilio  Acer saccharinum Jardines de Cecilio Rodriguez
Rodriguez
3 | Cedro del Parque de El Retiro Cedrus libanotica Antiguo Reservado, cerca monumento
General Martinez Campos,
4 | Ciprés Calvo del Estanque del Palacio Taxodium distichum Campo Grande, en el Estanque del
de Cristal Palacio de Cristal
J | Palmera de Fortune de El Retiro Trachycarpus fortunei Campo Grande, cerca de la ria de
patinar
& | Pino Carrasco de la Rosaleda de El Pinus halepensis Rosaleda de El Retiro
Retiro
7| Eucalipto azul del Retiro Eucaliptus globulus Antiguo  Reservado,  entre el
embarcadero v el Paseo de Coches
& | Tejo del Palacio de Veldzquez del Retiro  Taxus baccata Campo Grande, proximo al Palacio de
Velazquez del Retiro

Fuente: elaboracién propia a partir de Comunidad de Madrid, 2013 y Orden 68/2015, de 20 de enero.
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Figura 6: Ahuehuete. Catalogado como Arbol Singular

Fuente: Elaboracion propia.

El parque de El Retiro carece de un orden en torno a un eje principal y obedece a una yuxtaposicion
de recuadros de arbolados y jardines contiguos, pero a la vez independientes, con diferentes disefios que
se han ido transformando segun los gustos de cada época (Fig. 7) (Ayuntamiento de Madrid, 2016a).

Figura 7: Zonas verdes de El Retiro
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Fuente: Elaboracion propia a partir de informaciéon del Ayuntamiento de Madrid.
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Los jardines més antiguos se encuentran en la zona oeste, donde destaca el Parterre, jardin de estilo
francés disefiado con Felipe V y posteriormente modificado con Isabel II. Ocupa el lugar del antiguo
jardin ochavado existente con Felipe IV y Carlos II.

En el lado oriental, el Antiguo Reservado hace referencia al espacio que se reservé Fernando VII,
tras los desastres de la Guerra de Independencia, realizando en el mismo los denominados “caprichos”,
tan de moda en los jardines roménticos de la época. Aunque reformados, algunos han pervivido hasta
la actualidad, como la Casita del Pescador, la Montana Artificial, la Casa de Vacas y la Casa del Con-
trabandista. Las dos Ultimas estdn muy modificadas y hoy en dia convertidas respectivamente en un
centro cultural y en Florida Retiro, un espacio de restauracion y espectaculos. Otros caprichos fueron
demolidos enteramente, como las Casas del Rico y del Pobre y la Casa Rustica o Persa.

También en el siglo XIX, con Isabel II se crea en 1841 el Jardin de los Planteles o Isabelino, de
trazado geométrico con numerosos setos y arboles de sombra. El Campo Grande, lugar para la caza
menor hasta mediados del siglo XIX, fue ajardinado en esta misma época, aunque su transformaciéon
en jardin paisajista, que ha perdurado hasta la actualidad, se realizé en 1878, cuando ya era propiedad
municipal. Posteriormente, en este espacio se levantaron el Palacio de Veldzquez (1883) y el Palacio
de Cristal (1887).

En 1905 se inaugurdé la “Zona de Recreos”, con paseos arbolados, kioscos de bebidas y de musica, y
un teatro hoy desaparecido. Otras incorporaciones realizadas en el siglo XX son: la Rosaleda (1915), los
Jardines de Cecilio Rodriguez y de Herrero Palacios (década de los 40) y el Jardin de Vivaces (década
de los 60). El bosque del Recuerdo, inaugurado en marzo de 2005 y dedicado a las victimas del atentado
del 11 de marzo de 2004, es el Gltimo espacio verde creado en El Retiro.

3.2. El agua en El Retiro: fuentes, estanques y rias

El agua, muy presente en El Retiro, en su origen sirvi6 para el disfrute de la monarquia, mediante la
navegacion en falGas o géndolas por los canales y estanques. De ellos, el Estanque de las Campanillas
y el Estanque Grande, con su disefio actual, son los tinicos elementos que se conservan desde el siglo
XVII. En el segundo de ellos se realizaron representaciones teatrales y naumaquias hasta finales del
siglo XIX (Mariblanca, 1991 y 2008)

Figura 8: Una de las dos fuentes simétricas denominadas de la
Alcachofa del Parterre (1712) Al fondo el Ahuehuete

S
s

Fuente: Elaboracién propia.

Las fuentes monumentales (Tabla 2 y Fig. 8), en su mayoria de estilo barroco, representan pasajes
mitoldgicos, como la fuente de La Alcachofa o de los Tritones (1781-1782). Destaca por su originalidad
y exotismo la fuente egipcia (1819-1850), conocida por los madrilefios como “la tripona”.
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Las rias, acompanadas de puentes, pasarelas y vegetacion, son itinerarios sofisticados que han servido
tanto para su navegacién como pistas de patinaje, durante los rigurosos inviernos de hace pocas décadas.

Tabla 2: Fuentes, Estanques y Rias de El Retiro.

Fuentes Fecha Estanques Fecha Rias Fecha
Ria Norte v estangue de la

Fuente de Cupido de La Rosaleda 1700 | Estamque de las Campanillas 1632 | Montaiia Artificial del Retiro 1817

Fuente del Faune de La Rosaleda 1706 | Estamque gramde del Retiro 1634 | Ria del paseo de Colombia 1900

Fuentes de la Alcachofa del Parterre 1712 | Estamsque del Palacio de Cristal 1887 | Ria del paseo de Venezuela 1900
Estangues gemelos de la antigua Ria Sury cascada de la

Fuente con escudo de Madrid 1750 | Casa de Fieras 1918 | Chopera 1900
Estanque pequedio de los jardines de

Fuente del pequefio triton 1750 | Cecilio Rodriguez 1925
Estanques en cascada de los jardines

Fuente de la Alcachofa 1781 | de Cecilio Rodrignez 1925

Fuente Egipcia 1819 | Estanque dvale del Retiro 1940

Fuente de Isabel I1 o de los galipagos 1831 | Estameque Central de La Rosaleda 1941

Fuente de la Concha del Parterre 1841 | Estamsque del jardin de Vivaces 1965

Fuente de los Delfines del Parterre 1841 | Estanique del Bosque de los Ausentes 2005
Estanqgue e isla ovalada del Parque

Fuente de las Cuatro ndyades o de las Sirenas 1904 | del Retiro 1870
Estamque mistico y puente de los

Fuente en la plaza del Mérmol 1941 | jardines de Cecilio Rodriguez 1929

Fuente de la Gaviota 1962

Fuente de la Sardana 1964

Fuente de Sevilla 1995

Fuente nueva de los Delfines del Parterre 2001

Fuente de la Gruta +1825

Fontines del jardin de los Planteles del Retiro | £1865

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Ayuntamiento de Madrid, 2019b.

3.3. Otros bienes patrimoniales arquitectonicos y artisticos

En la vertiente arquitectonica cabe destacar el Palacio de Velazquez y el Palacio de Cristal, ambos
sedes de exposiciones temporales del Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia (4. y 5.3.1.). Entre las
modestas edificaciones restantes (tabla 3) destaca por su antigiiedad la Ermita de San Pelayo y San
Isidoro, situada originalmente extramuros de la ciudad de Avila. Desde 1896 pas6 a formar parte del
patrimonio de El Retiro (Ayuntamiento de Madrid, 2019c).

Tabla 3: Bienes arquitectonicos de El Retiro.

Edificaciion singular
Ruinas de la ermita de San Pelayo y San Isidoro 1050
Casa del Pescador del Retiro 1817
Palacio de Veldzquez 1883
Palacio de Cristal 1887
Embarcadero del Estanque de El Retiro 1917
Noria de la Fibrica de Porcelana 2000

Fuente: Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Ayuntamiento de Madrid, 2019b.

La Noria de la Fabrica de Porcelana es el inico remanente que queda de dicha instalacién. Creada
por Carlos III, su desapariciéon no fue debida a las tropas francesas, como ocurri6 con otros bienes
inmersos en la fortificacién en la que convirtieron El Retiro. Las tropas inglesas, entonces aliadas de
Espafia, consiguieron reducir a las anteriores y oportunamente arrasaron lo que quedaba de la fabrica
de ceramica, eliminando asi un competidor en dicha manufactura (Aparisi, 2011a).

El Retiro presenta una notable coleccién de esculturas (Tabla 4), en su mayoria conmemorativas
de personajes de los Ambitos histérico, literario, cientifico, artistico y mitolégico, lo que le confiere un
valor artistico y educativo. Su ubicacién en lugares destacados del parque contribuye al equilibrio y
armonia con el entorno natural.
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Figura 9: Paseo de Argentina, que une la puerta de Espana con el Estanque Grande,
jalonado por esculturas de monarcas espanoles, en su origen destinadas al Palacio Real

L7

Fuente: Elaboracion propia.

Los conjuntos escultéricos focalizan la atracciéon de los visitantes, en especial el dedicado a Alfonso
XII, monumento emblematico de El Retiro, ubicado en el lugar més visible del parque, junto al Estanque
Grande (Fig. 10). Disenado por José Grases Riera y otra veintena de escultores participantes en el proyecto
en 1901 (Garcia, 2017), es una estructura de grandes dimensiones con una columnata semicircular, la
estatua ecuestre del monarca, que culmina la torre mirador, una escalinata y numerosos elementos
escultéricos acompafiantes (Pefia, 2011).

Figura 10. Estanque Grande con el monumento Alfonso XII al fondo.

Fuente: Elaboracion propia.
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En el 4mbito mitolégico destaca El Angel Caido, monumento dedicado a Lucifer realizado en 1887
por Ricardo Bellver Ramoén y Francisco Jarefio y Alarcon. Fue donada por Alfonso XII al Ayuntamiento
de Madrid (Ayuntamiento de Madrid, 2019c).

Tabla 4: Inventario de la coleccion escultérica de El Retiro.

Estatuas

Reves espafioles Fecha Ofras estatuns Fecha | Grupo Escultdrico Fecha | Esculturas abstractas  Fecha
Alonso I El Batallador 1743 | Diana L7500 | Hércules v el Ledn de Nemea 1650 | Dades de Hormigon 1982
Berenguela 1743 | Diosa Hera 1750 | Heércules v la Hidra de Lerna 1650 | Ennque Tiemo Galvin 1986
Carlos I 1743 | luan Van-Halen ¥ Sarti 1B46 | Osos sentados de la Casa de Fieras 1850
Carlos 1T 1743 | Thalia 1860 | Alfonso XIT 1901
Chintila 1743 | El Angel Caido 1877 | Campoamor 1912
Enrique I1 1743 | Docior Benavente 1885 | Ruperto Chapi 1917
Fernando I'V 1743 | General Martinez Campos 1907 | Santiago Ramon y Cajal 1923
Garcia I Rey de Leon 1743 | Chueca 1909 | Cuba 1929
Gundermaro 1743 | Benito Pérez Galdos 1919 | Francisco de Panla Marti Mora 1961
Ramdn Berenguer IV 1743 | Fray Pedro Ponce de Lebdn 1920
Sanche IV 1743 | Doctor Cortezo 1921
Sancho IV. El Bravo 1743 | Tolosa Latour 1925
Utraca 1743 | Ricardo Codarniu 1926
Miguel Mova 1927
Mujer sedents 1943
Tacinto Verdaguer 1953
Doclnl:n Angel Pulido 1954
Femnandez
Jacinto Benavente 1961
Andrés Eloy Blanco 1975

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Ayuntamiento de Madrid, 2019b.

El Retiro tiene dieciocho puertas (Tabla 5) que hacen de él un espacio abierto a la ciudadania. La
monumentalidad de doce de ellas, como la Puerta de Felipe IV, construida en 1690 o la Puerta de Espana,
en 1891 (Fig. 11), es otro atractivo del parque, que en su momento contribuyé a la pompa de las comitivas
oficiales que accedia al recinto. De la misma manera contribuyo el cerramiento de forja de hierro, que se
abordé de forma decidida en 1870. El vistoso cerramiento que presenta El Retiro fue controvertido a lo
largo del pasado siglo, con partidarios de su desaparicién, al estilo de los grandes parques de otras ciudades
europeas. Por otro lado, los que manifestaban su necesaria proteccion frente al vandalismo, habida cuenta
que se trata de un jardin histérico con abundante patrimonio artistico. En el ano 2000 queda cerrado a
la circulacién rodada y, tras una encuesta del ayuntamiento a vecinos y usuarios, en 2001 la Concejalia
de Medio Ambiente procede al cierre del parque en horario nocturno (Aguinaga, 2011).
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Figura 11: Puerta de Espana (1891)

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5: Inventario de puertas, elementos conmemorativos
y de ornamentacion de El Retiro

Puerta Fecha | Elemento conmemorativo, Fecha | Elemento de ornamentacion Fecha
Lipida
Puerta de Felipe IV 1690 | Virgen de los Reyes 1920 | Jarrones Franceses del Parterre 1712
Puerta de la Independencia 1817 | Mariano de Cavia 1921 | Pedestal del paseo de los Reyes 1842
Puerta del Olivar de Atocha (L.de C.R.} 1823 | Lyjs de Gongora 1927 | Jarrones de Ia Rosaleda del Retiro 1915
Puerta de Espaiia 1891 | Hipdlito Yrigoyen 1928 | Columna-pedestal, J. de C. R, = 1929
Puerta de Murillo 1893 | Julic Romero de Torres 1932 | Dos colunaas, J. de C. R =1929
Puerta de Madrid 1900 | General Francisco Morazin 1973 | Ocho columnas. J. de C. R. =1929
Puerta sur de los Jardines de C. R. 1929 | Mariscal Francisco Solano Lépez 1976 | Homenaje a la Mar 1530
Puerta de la América Espafiola 1932 | Justo Arosemena 1978 | Pedestal del paseo Duque de Ferndn Niiiez <1950
Puerta de Hernani 1943 | Laurel y Madrofio 1983 | Cruceiro de la plaza de Galicia 1980
Puerta de O'Donnell 1945 | Juantxu Rodriguez +1990 | Jarrones Franceses nuevos del Parterre 2001
Puerta de la Reina Mercedes 1950
Puerta de Sainz de Baranda 1950
Puerta de Dante 1968
Puerta de Granada 20400
Puerta de Heerero Palacios 20400
Puerta del Angel Caido 2000
Puerta del Doce de Octubre 2000
Puerta del Nifio Jesis 2000

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Ayuntamiento de Madrid, 2019b.

4. Principales manifestaciones culturales

El Retiro ha sido desde sus origenes lugar de representaciéon de numerosos eventos culturales o de
ocio. Sinos remontamos al pasado, podemos mencionar los vuelos en globo aerostatico' y las naumaquias
realizadas en el Estanque Grande.'®

Mayor huella dejaron la Exposicion de Mineria y Bellas Artes (1883) y la Exposicién de Filipinas
(1887), para las que se construyeron el Palacio de Velazquez y el Palacio de Cristal (Fig. 12 y 13), ambos
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debidos al arquitecto Ricardo Velazquez, a quien el primero debe su nombre. El Palacio de Cristal es
un invernadero de grandes dimensiones y mayor belleza, que alberg plantas exéticas durante la men-
cionada exposicion. Como ya se ha mencionado, en la actualidad se utilizan como salas de exposiciones
temporales del Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia.

Figura 12: El Palacio de Cristal.

‘_‘_‘T‘;

Fuente: Elaboracién propia.
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Sin duda, la Casa de Fieras'® ha sido el mayor incentivo para el ocio y la visita del Retiro. En mayor o
menor medida la fauna exética siempre ha estado presente en El Retiro, por ser Real Sitio y también ser
gusto de la realeza la pertenencia de especies exéticas. En 1634, con Felipe IV, se edificé “La Leonera”,
cercana a la actual Plaza de la Independencia, (Fig. 4) un recinto ovalado con un foso y jaulas para las
fieras que podian ser vistas por la realeza desde una barandilla superior (Aparisi, 2011a). No obstante,
la primera coleccién con mayor importancia, fue un proyecto cientifico de Carlos III, inaugurado en
1774 como una instalacion complementaria al Gabinete de Ciencias Naturales y situada junto al Real
Jardin Botanico. Posteriormente Fernando VII ordené su traslado al edificio de dos plantas conocido
como “La Leonera”’, con las jaulas en la planta baja y estancias en la superior (Simén, 1991).

Figura 14: Antigua Casa de Fieras. El edificio “La Leonera” ha sido
transformado en la biblioteca municipal Eugenio de Trias.

Fuente: Elaboracion propia.

En los origenes de El Retiro la muasica sirvié para el disfrute de la Corte. Hoy en dia el parque es
muy frecuentado por artistas callejeros, desde los mas clasicos hasta los mas alternativos; también
por conciertos de la Banda Sinfénica Municipal en el templete de musica cercano al Estanque Grande,
todos los domingos cuando la meteorologia lo permite.

El teatro ha utilizado diferentes espacios a lo largo del tiempo. Primero en las distintas plazas del
palacio y en el Coliseo, ya desaparecidos (ver 2.), sin olvidar las naumaquias en el gran estanque. Hoy
en dia las representaciones teatrales tienen lugar en el Centro Cultural Casa de Vacas y en Florida
Retiro; también llegan a los més pequetios con el teatro de titeres al aire libre, que ofrece una amplia
programacién todos los sabados y domingos a lo largo del afio, e incluso un festival internacional
anual en los meses de julio y agosto. Se trata de una experiencia de gran tradicién y Gnica en Europa
(Ayuntamiento de Madrid, 2019d).

La Feria del Libro, ubicada en el paseo de Fernan Nufiez, es el evento més conocido y visitado del
parque, Desde 1967 retine durante el mes de junio a libreros, editores, distribuidores, escritores y
lectores. Su repercusién es cada vez mas grande. Se estima que en 2019 hubo 2,4 millones de visitantes,
la gran mayoria de la Comunidad de Madrid (82%), de otras comunidades auténomas (17%) y un 1%
procedentes del extranjero (Feria del Libro, 2020).

El Retiro también es lugar de encuentro de diferentes colectivos y asociaciones. Cabe mencionar la
asociacién amigos de El Retiro “La Cabana”, de caracter vecinal creada en 1981, que tiene su sede en el
recinto del parque, donde los asociados practican juegos de mesa y de exterior en un entorno saludable.
La Asociacion Amigos de los Jardines de El Buen Retiro, desde 2018 viene realizando actividades de
divulgacién del patrimonio del parque mediante visitas guiadas y conferencias. Por otro parte, el circulo
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del Retiro de Tai Chi Chuan mantiene la practica del mismo y realiza reuniones anuales desde 2003.
También es destacable el activismo reivindicativo con el nombre “puerto seguro”, llevado a cabo por
Amnistia Internacional en el Estanque Grande (agosto de 2019), en defensa de los migrantes rescatados
a la deriva en el mar.

El Aula de ecologia La Cabania del Retiro, gestionada por la Junta Municipal de Distrito de El Retiro,
y el Centro de Educacion Ambiental de El Retiro realizan actividades para publico infantil, juvenil
y adulto (itinerarios guiados, talleres, huerto ecoldgico y arboreto, conferencias, etc.) dirigidas a la
poblacién local, asi como las actividades deportivas del centro deportivo La Chopera.

5. Gesti6on, mantenimiento y uso de El Retiro.

Se puede afirmar que, gracias a la gestion realizada a lo largo de los siglos, El Retiro presenta
un estado de conservacion aceptable, si bien son necesarias acciones encaminadas a la mejora de su
mantenimiento y solucién de problemas existentes. La gestién y mantenimiento del parque presenta
la complejidad inherente a su reparto y dispersion entre diferentes organismos de la administracién
y empresas privadas, lo que en ocasiones dificulta el seguimiento de acciones prioritarias claras,
produciéndose ocasionales ausencias de responsabilidades.

5.1. Los Jardines

La gran variedad de especies ha provocado una necesaria transformacion del suelo autéctono, ya
que muchas de ellas son foraneas y necesitan un PH calcareo especifico, que no es precisamente una
caracteristica del suelo de Madrid, cuya pobreza en arcilla y nutrientes obliga en muchos casos a su
abonado mediante fertilizantes de liberacién lenta, con nitrégeno, potasa y fésforo.

También merece especial atencién el impacto del arbolado sobre el patrimonio monumental, dado
que el desarrollo radicular de aquél llega a afectar a este, haciendo necesaria la creacién de pantallas
enterradas y un estudio especifico de la obra necesaria en cada caso. En suma, puede concluirse que el
cuidado de esta masa arbdrea en el entorno monumental, no es sencillo.

Tratando de afrontar los diversos y numerosos problemas de mantenimiento, en 2016 se cred el Plan
Director del arbolado de los Jardines del Buen Retiro, en parte inducido por las caidas de algunos arboles,
sin razén aparente ni enfermedades registradas. Con una vigencia de 50 anos, estipula su revisiéon y
actualizacién cada cinco. Este plan pretende diagnosticar las actuaciones necesarias para lograr un
arbolado seguro y de calidad (Ayuntamiento de Madrid, 2016a). Para ello se realiza la gestién por zonas del
mismo origen, uso y tipologia de arbolado y jardineria, dando prioridad al estudio de riesgos y a su revisién
periddica. Algunas de las acciones que se llevan a cabo pretenden hacer frente a diversas amenazas como
son: fuertes vientos ocasionales, exceso de nitrégeno en algunas zonas, especies invasoras de avifauna,
enfermedades fingicas u otras, como “la socarrina”, referible a las quemaduras de los castafios por el sol.

Sin embargo, la principal amenaza es la elevada afluencia de visitantes y usuarios a los Jardines.
“Todos los ciudadanos tienen derecho al uso y disfrute de los Jardines del Buen Retiro, (...) pero también
el deber y obligacién de respetar cualquier elemento del parque, incluido su arbolado” (Ayuntamiento
de Madrid, 2016a).

5.2. Materiales de informacion turistica y de actividades

El Centro de Informacién y Educacién Ambiental el Huerto del Retiro, gestionado por el Ayuntamiento
de Madrid, es en la actualidad el centro con la informacién més completa del parque, y a su vez también
gestiona el Punto de Informacién del Bosque del Recuerdo, localizado en una antigua cabafa préxima
a la calle de Alfonso XII. (Ayuntamiento de Madrid, 2019e). Paralelamente, la Cabana de El Retiro y
el Centro Cultural Casa de Vacas también proporcionan informacién parcial.

El parque es visitable mediante rutas guiadas. Las rutas oficiales son ofrecidas por el Centro de
Informacion y Educacion Ambiental el Huerto del Retiro y por el aula de ecologia: La Cabaria del Retiro.
Diversas empresas privadas desarrollan rutas a pie o bien en Segway y bicicletas. Por otro lado, las
asociaciones sin 4nimo de lucro: Asociacion de Amigos de los Jardines del Buen Retiro y Asociacion Rutas
Alter Matrice, asi como el Plan Director del Arbolado de los Jardines del Retiro, organizan conferencias
y diversas rutas por el parque.

No hay un portal web que englobe e informe de todas las actividades que tienen lugar en el parque.
Dicha informacién aparece dispersa en el Centro de Informacion y Educacion Ambiental el Huerto
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del Retiro y en La Cabaria del Retiro. Esta Gltima se publicita a través de sus redes sociales y con el
sistema de mensajeria a los socios registrados, tras haber realizado una actividad. Ambos centros no
aparecen coordinados entre si.

Las empresas privadas publicitan sus actividades en sus paginas web, en tanto que el ayuntamiento
ha desarrollado su propia App para la visita (Ayuntamiento de Madrid, 2016b), pero sin referencias a
las anteriores. Se hace notar la descoordinacién en este aspecto, dado que los informadores de los dos
recintos oficiales de informacién ubicados en el parque no advierten de la existencia de la App del Retiro.

Aunque escasa y de tamano reducido, la carteleria del parque proporciona informacién de interés
sobre los elementos patrimoniales del parque (Fig.15).

Figura 15: El reducido tamano de la carteleria
del parque puede no incentivar su lectura.

—ADAID

Fuente: Elaboracién propia.
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5.3. Los visitantes

El Retiro recibe mas de 15 millones de visitas cada ano, cerca de 2,5 millones durante el mes
dedicado a la Feria del Libro (Ayuntamiento de Madrid, 2016a). Es un lugar muy transitado, no solo
por los madrilenos, también por visitantes foraneos, al ser colindante con el eje del Paseo del Prado y
sus distintos museos.

Para aproximarnos al uso que madrilefos y turistas hacen de este espacio singular, se ha realizado
una encuesta'® a 350 individuos, en horarios y dias diferentes. En el perfil de los encuestados predomina
la poblacién femenina, un 60,3%, asi como los visitantes jévenes (el 44% de 20 a 35 anos, el 31,7% de 35
a bbyel 14,6% de 55 a 65). En relacion con su procedencia (Fig. 16) los visitantes de la capital y de la
Comunidad madrilefia solo superan levemente el 50 % del total, frente al 46,3% de foraneos. Un buen
indicador del importante uso turistico del parque.

Figura 16: Lugar de origen, frecuencia y forma de visita

B Resido en Madrid
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Fuente: Encuesta realizada, elaboracién propia.

Entre los visitantes de origen extranjero predominan los franceses, italianos, argentinos y portugueses,
seguidos de colombianos, estadounidenses, alemanes, britanicos, chinos y japoneses, ademas de rusos,
ucranianos, turcos y bulgaros. En la distribucién temporal de las visitas el 76,6% se realizan el fin de
semana y el 23,4 % entre semana.

El Retiro es objeto de visitas reiteradas, incluso méas de 5 en el 25,4% de los casos, e independientemente
de su frecuencia, tienden a ser compartidas en grupos de amigos (36,3%), en familias (29,4%), o en parejas
(18,3%). Afios atras el imaginario social consideraba esta ultimas como las més asiduas del parque.

5.3.1. Preferencias y nivel de informacion.

Segun las mismas encuestas, se evidencia un amplio predominio en la percepcion del parque como
lugar de paseo, aderezado con visitas a exposiciones, a las barcas del estanque, o algunos de los recursos
naturales y culturales, entre los que destacan: la Rosaleda, el Bosque del Recuerdo, los Jardines de Cecilio
Rodriguez, arboles singulares y el Parterre en cuanto a las zonas verdes. En los recursos monumentales
destacan el Palacio de Cristal, el Estanque Grande y su embarcadero, junto con el monumento a Alfonso
XII, fuentes y esculturas. Por el contrario, el Palacio de Velazquez y el Antiguo Reservado de Fernando
VII son poco conocidos (Fig. 17).

Entre todos ellos, el Palacio de Cristal destaca como meta principal en la visita al Retiro. La gran
afluencia al palacio resulta principalmente de la trasmisién oral de su belleza; también de su promocién
en paginas web, oficinas de turismo e incluso estaciones de metro de la ciudad. Su estructura metélica,
enteramente acristala y diafana en su interior, permite admirar el arbolado y estanque circundantes.
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Como todos los lugares singulares, invadidos especialmente en fechas vacacionales, este no es una
excepcion. El mediano tamaino del edificio y la entrada gratuita al mismo hacen que, en los dias festivos,
los visitantes del interior se vean impelidos hacia la salida por otros recién llegados.

Por otra parte, las encuestas a los visitantes y sus comentarios espontaneos muestran un desco-
nocimiento bastante general sobre su origen, historia y funcién actual. Por ser ésta, al igual que el
Palacio de Velazquez, sede de exposiciones temporales del Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia,
el interior del gran invernadero suele estar ocupado por obras de arte moderno que suelen sorprender a
los visitantes. Resulta asi que el Museo Reina Sofia es uno de los 20 museos maés visitados del mundo,
superando al Prado' de forma sorprendente.

En consecuencia, parece necesario establecer un control en la afluencia a dicho recinto, en especial
los dias de gran concurrencia; evitando el hacinamiento y propiciando un mayor disfrute de la visita,
la cual también podria verse enriquecida con un buen disefio de informacién grafica sobre el origen
e historia del palacio, bien en el interior del mismo o en sus inmediaciones. La informacién actual se
reduce a un pequeno panel situado cerca del edificio.

Contrariamente, el Palacio de Velazquez, aun siendo también sede de exposiciones temporales del
mismo museo, solo participa infimamente en el computo total de visitantes. Su edificio (Fig.13) no
posee el exotismo del Palacio de Cristal, su escalinata de acceso y aspecto regio, parecen disuadir a la
mayoria de visitantes, que también se ven asaltados por la duda sobre su gratuidad. Es evidente que
la informacién y promocién de este recinto son insuficientes.

En el conocimiento de los recursos historicos por parte de los visitantes destaca la antigua Casa de
Fieras, conocida por un 50 % de los entrevistados, en los que predominan los de edad avanzada. Un
36%, jévenes en su mayoria, desconoce todos los recursos histéricos.

En cuanto a las actividades, la Feria del Libro es conocida por el 90,6% de los encuestados, dada su alta
proyeccién y publicidad. Las actividades programadas, como los conciertos y teatro de titeres, presentan
un publico con informacién previa, también con aquel debido al encuentro casual de los paseantes.

Por otro lado, el 92%, no ha realizado una visita guiada, aunque el 81,4 % de los mismos la realizaria,
lo que evidencia que las rutas ofertadas en el parque estan infrautilizadas, por falta de informacién al
respecto. Muchos de los encuestados desconocen su existencia, o la app del Retiro con dicha informacion.
Al parecer tampoco los informadores hacen referencia a dicho recurso.

Figura 17: Finalidad de la visita, recursos y actividades mas visitadas.
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Figura 17: Finalidad de la visita, recursos y actividades mas visitadas. (continuaci6én)
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Fuente: Encuesta realizada, elaboracién propia.

5.3.2. Valoracion de los componentes del parque, flujos principales y percepcion global.
Los paseos, monumentos y el arbolado alcanzan bastante aceptaciéon. No asi los componentes més
circunstanciales, como son la informacién y la senalizacién (Fig. 18).

Figura 18: La Gestion de El Retiro
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Fuente: Encuesta realizada, elaboracién propia.

La Figura 19 muestra las vias del parque mas frecuentadas por los visitantes, que vienen a ser
aquellas con pavimento y mas comodas de transitar, con una entrada principal en la Puerta de Alcala
(Pza. de la Independencia) y otros tres accesos (Puerta de Felipe IV, Puerta de Espana y Puerta del
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Angel Caido) en el lado occidental del parque. El lado oriental es menos frecuentado por el turismo,
- exceptuando el periodo correspondiente a la Feria del libro - no asi por los locales y el vecindario,
donde realizan sus actividades deportivas o recreativas.

Figura 19. Itinerarios mas frecuentados por los visitantes.
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Fuente: Elaboracién propia.

Entre los edificios singulares y protegidos, solo el Palacio de Cristal forma parte de estos flujos, en
tanto que el Palacio de Veldzquez, préximo al anterior, es muy poco visitado, al igual que otros recursos
localizados en su mayoria en el sector oriental: Caprichos de Fernando VII, Florida Retiro, la biblioteca
Eugenio Trias - ubicada en la antigua Casa de Fieras -, o los jardines de Cecilio Rodriguez.

En la percepcion global del parque por los visitantes, el 35,4 % de los encuestados lo sienten como un
lugar de ocio y recreo, el 31,1 % resaltan su patrimonio natural, el 18, 9 % el histérico y monumental
y el 12 % el cultural. Asi resulta que la valoracién del patrimonio natural supera a la suma de las
correspondientes a monumentos y actividades culturales.

Sorprende gratamente que algunos encuestados lo consideren un espacio que engloba todos los
aspectos, idea que ha presidido la realizacién de este trabajo.

6. Conclusiones

La reciente presentacion del parque de El Retiro y de su entorno urbano y monumental colindante,
como candidatura a la lista del Patrimonio Mundial de la UNESCO, es circunstancia merecedora del
analisis y valoracion de dicho patrimonio abordados por este trabajo.

El Retiro presenta un patrimonio heterogéneo, caracteristico de un jardin histérico, donde lo natural
manejado por la intervencion humana, forma parte de la cultura, de igual manera que los monumentos,
esculturas y bienes de ornato en general.

El aspecto mas valorado por los visitantes es la belleza del entorno y la integracién en el mismo
de los conjuntos escultdricos y arquitectonicos; aunque el conocimiento de la historia de estos tltimos
no alcanza el nivel que merecerian, que ademés podria proporcionar un mayor disfrute al visitante.
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El Retiro es también un lugar de encuentro de culturas, tal como se desprende de su historia, de la
procedencia actual de sus visitantes y de algunas manifestaciones culturales que se realizan en su interior.

El trabajo de campo muestra como el patrimonio y su conservacion estan estrechamente relacionados
con el turismo y el uso ciudadano, donde el visitante que conoce y valora el recurso, lo divulga y hace
posible que perdure. En esta interaccion patrimonio-visitantes, también se ha podido detectar algunos
problemas relacionados con la gestion del parque y con su uso.

En relacién con el mantenimiento y gestion del parque, cabe mencionar las dificultades inherentes
a la dispersiéon y reparto de competencias entre diferentes empresas privadas y las administraciones
del Estado y municipal, provocando ausencias de iniciativas y tareas necesarias, en ocasiones urgentes,
para dicho mantenimiento. Una tarea compleja dada la diversidad de especies vegetales con necesarios
cuidados especificos, o las interacciones con el patrimonio monumental producidas por el desarrollo del
arbolado, y mas atun las derivadas de la gran afluencia de ptblico en algunas areas; todo lo cual hace
necesario un seguimiento constante.

En lo referente a la informacion, tanto sobre el patrimonio cultural y natural como de las actividades que se
realizan en el parque, resulta evidente una falta de centralizacién de aquella, tanto en centros de informacién
como de forma virtual. Deficiencias que se traducen en la infrautilizacién de los recursos del parque.

Como es bastante habitual en la geografia hispana, rica en patrimonio, en una visita a El Retiro
también se puede sentir la ausencia de una mayor enfatizacién y realce de lo que se esta visitando,
(pancartas informativas, agentes o empleados en nimero suficiente, etc.), a la par que una mayor
vigilancia y regulacién de la afluencia de publico en fechas senaladas; no ya por la salvaguarda del
patrimonio, también por el propio visitante y la calidad de su visita o experiencia.

En definitiva, cabe la satisfaccion colectiva por la pervivencia y vistosidad que ha mantenido este
espacio a lo largo de la historia. También la gratitud hacia todos los que lo han hecho y lo hacen posible.
No obstante, tras las épocas anteriores en las que fue de uso exclusivo de la realeza y después de 152
anos de uso publico, hoy estamos frente a una evidente masificacion, especialmente en dias sefialados. En
suma, esta nueva situacion solo sera sostenible con medios materiales y humanos adecuados y suficientes.
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Notas

! Entre febrero y noviembre de 2019.

La encuesta se realiz6 durante una semana en febrero de 2019, tanto de forma presencial - en horas de mafiana y tarde, en dias
laborables y del fin de semana - como online en redes sociales. Para ello, la segunda de las coautoras conté con la colaboracién
de la asociacién cultural AEGEE, de los trabajadores de la Cabafa de El Retiro y los educadores ambientales del CREAS de
Pozuelo de Alarcon. Asi se obtuvo una muestra con tamano y representatividad aceptables.
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En la actualidad Espana es el tercer pais, tras Italia (54) y China (53), con 48 bienes inscritos.

Con el exilio de Isabel II en 1868, el Gobierno Provisional del Sexenio Revolucionario dicté un Decreto creando el Consejo

encargado de la “custodia, conservacién y administracién de los bienes que constituyeron la Corona de Espafia”, que entre

otros incluia el Real Sitio del Buen Retiro. A los pocos dias dicho Consejo entregé este Real Sitio al Ayuntamiento de Madrid,

ya como parque de recreo. “El 26 de junio de 1876 una nueva Ley restituyé a la Corona los bienes incautados en 1869 por el

original y pactado procedimiento de dar por vdlidos los bienes que figuraban en la Ley de 1865, con excepcién los que han sido

enajenados 6 dedicados a servicios ptiblicos” (Cabello, 2014).

5 En 1935, por la Orden de 8 de febrero de 1935 publicada en la Gaceta de Madrid, nim. 47, de 16 de febrero de 1935 se declard
Jardin Artistico el del Buen Retiro (Garcia, 2007).

6 Con la Ley 16/1985, de 25 de junio, del Patrimonio Histérico Espafiol.

El expediente se present6 ante la Unesco a comienzos de 2019, para su estudio y evaluacién por el Comité de Patrimonio

Mundial en julio de 2020. Ya en 2015 el Parque de El Retiro habia sido incluido en la Lista Indicativa de la UNESCO, con la

denominaci6n “Sitio del Retiro y el Pardo en Madrid”, requisito previo para poder presentar su candidatura formal.

Municipal, autonémica y estatal.

Con Felipe II ya se menciona la existencia de un lago y canales naturales, que posteriormente (Felipe IV y Felipe V) fue

transformado en el estanque grande de hoy.

Durante el reinado de los Reyes Catdlicos este monasterio se situaba en la ribera del rio Manzanares, por ello un lugar menos

salubre que el nuevo emplazamiento, donde fue reconstruido segtn el estilo gético tardio.

Solo permanecen del mismo el Casén del Buen Retiro, que fue salén de baile y representaciones teatrales, y el Salén de Reinos,

estancia destinada a recepciones y actos oficiales y posteriormente sede del museo del ejército, hasta el traslado de este al

Alcézar de Toledo. Ambos edificios forman parte de la actual ampliacién del museo del Prado.

La primera coleccion de animales salvajes se localizé en las inmediaciones del Real Gabinete de Historia Natural, ya con Carlos

IIT; pero el olor poco soportable y su ubicacién junto al Paseo del Prado motivo su traslado al extremo més alejado del parque.

Una descripcion detallada del patrimonio cultural relativo a monumentos, esculturas y ornato general del parque, es la realizada

por Aparisi (2011b).

En el Archivo Real de Palacio, en los fondos de Administraciones Patrimoniales, Seccién Buen Retiro, expediente 11760.5, se

pueden encontrar distintos documentos sobre los viajes en globo en el jardin histdrico. Asi, el 17 de agosto de 1792 Vicente

Lunardi pide permiso real para realizar la primera ascension en globo aerostatico en los jardines del Retiro. Vol6 durante casi

una hora hasta Daganzo, cerca de Alcala de Henares.

También en el mismo archivo y seccién anteriores, con expediente 10687.58, se puede encontrar el programa de festejos y

combates navales durante el reinado de Isabel II, con descripcién detallada de los elementos necesarios para ellos.

En el siglo XX se llegaron a contabilizar 20.000 visitantes en un solo dia. Fue el Zoo de Madrid hasta 1972, cuando se trasladé

a las instalaciones de Batan. En la actualidad, sus instalaciones albergan la biblioteca Eugenio de Trias.

La instalacién realizada por este monarca, fue conocida como la Leonera, al igual que la debida a Felipe IV, situandose en el

lado oriental del parque.

No existen datos oficiales sobre el perfil y las motivaciones de los usuarios del parque. Si estimaciones de su nimero a partir

del contaje de visitantes al Palacio de Cristal., que en 2019 se acerc6 a los dos millones. Para paliar esta falta de informacién

se ha realizado la encuesta, ya mencionada anteriormente en la metodologia del trabajo.

19 Durante 2019 el Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia recibi6 un total de 4.425.699 visitantes: 1.714.049 corresponden

a la sede principal, 1.994. 979 al Palacio de Cristal, y 716.671 al de Veldzquez (Museo Reina Sofia, 2020). Ese mismo afio, el

Museo del Prado tuvo 3.203.417 visitas (Museo del Prado, 2020).
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Resumo: Esta pesquisa teve por objetivo analisar de que forma se da o engajamento dos consumidores com
as companhias aéreas em suas respectivas fanpages. Como suporte tedrico, utilizou TICs e midias sociais,
servigos turisticos e o engajamento do consumidor. Trata-se de uma investigacao exploratério-descritiva, com
abordagem qualitativa e o estudo de casos multiplos como estratégia de pesquisa. Os resultados mostraram
que as fanpages das companhias aéreas precisam de ajustes no que diz respeito a frequéncia de postagem,
postagens de video, reducio do tamanho das postagens escritas e resposta ao usuario.

Palavras-chave: Companhias aéreas; Midias sociais; Facebook; Engajamento do consumidor.

On-line consumer engagement on tourism services” socialmedia: a comparative analysis between
brazilian air companies” fanpages

Abstract: The overall objective of the research was to analyse how air companies engage with their clients
in their respective fan_pages of their regions. The methodology used was critical discourse analysis of air
companies fan-pages. This is exploratory-descriptive research, with a qualitative approach and the study of
multiple cases as a research strategy. The results show that airline fan pages need greater updating, video
posts, longer postings, and greater reponse to their users.

Keywords: Airlines; Social media; Facebook; Consumer engagement.

1. Introducao

A Web 2.0 é caracterizada por nfo ser mais apenas um ambiente estatico ou de leitura, como na
Web 1.0, pois permite que sejam desenvolvidas respostas mais inteligentes aos usuarios, por meio do
grande nimero de compartilhamentos e interagdes que ocorrem nesse ambiente. Lévy e Lemos (2010)
denominaram essa nova onda de computacao social, afirmando que nela a criagdo e organizagao de
conteudo séo feitos pelos proprios utilizadores.

A entdo chamada Web 2.0, caracterizada por O’Reilly (2007) foi uma nova visdo de internet, onde os
usudrios passaram a ter uma intera¢do maior. midias sociais como o Facebook, o Instagram e o Twitter
séo criagoes deste periodo.

Nesse contexto de Web 2.0 ou participativa, o Facebook se destaca como ferramenta que agrega
0s usudarios e propicia, constantemente, novas interacées por meio de atualizagdes, o que direciona
comportamentos, dadas as regras de utilizagdo, sempre buscando aprimorar a vivéncia experienciada
na rede, tornando-a mais eficiente e de facil utilizacdo (Oliveira et al., 2017).
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Porém, essa logica ndo se restringe apenas a interacio entre pessoas, mas também entre empresas
e entre empresas e consumidores. Assim, no contexto corporativo, faz-se necessario compreender quem
é o cliente que esta por tras da linha virtual, qual o seu comportamento diante de a¢oes realizadas
dentro e fora da realidade virtual e que tipo de ferramentas sdo fundamentais para que as empresas
consigam atingir e atender aos anseios desses consumidores. E, no caso desta pesquisa, que tem
por foco as companhias aéreas, para que estas consigam atingir suas metas de satisfacido do cliente
por meio de atividades on-line ligadas diretamente as atividades que ocorrem simultaneamente no
“mundo real”.

Com a internet e suas multiplas possibilidades de comunicacio e interac¢io, empresas de servigos
turisticos modificaram fortemente a forma de relacionamento com seus consumidores. As empresas
prestadoras de servicos de transporte aéreo, em um contexto da atividade turistica, também fazem
parte deste conjunto de organizacdes que tiveram que readequar suas formas de lidar com clientes/
turistas.

Segundo dados do Global Digital Report da agéncia We Are Social (2019), o nimero de pessoas com
internet no Brasil é de 149 milhdes (70% da populacao). Neste periodo houve o aumento de 7,2% dos
usuarios nas midias sociais. Os dados também evidenciam que o Brasil est4d em terceiro no ranking
de paises que os usudrios passam mais tempo na internet, sdo mais de 9 horas navegando e mais de 3
horas diarias gastas nas midias sociais.

Ainda segundo dados da Agéncia We Are Social (2019), os brasileiros passam em média 13min55s
na midia social Facebook, diariamente, sendo uma das mais utilizadas, com destaque para os videos
que sdo postados na rede, pois apresentam um percentual de engajamento de 6,83% dos seguidores
das paginas, seguido pelos links de compartilhamento, que representam 6,46% (contra a média de
5,23% e 3,90% dos demais paises) e em terceiro lugar estdo as fotos, com 5,84% no percentual de
engajamento.

O engajamento, que pode ser entendido como a forma de comprometimento de uma pessoa com
alguma coisa por meio da induc¢io, do incitamento e do convencimento, é utilizado para mensurar o
desempenho do Facebook e de outras midias sociais como ferramenta de divulgacao (Silva et al., 2013).

De acordo com Fernandes (2019), dos cinco apps (aplicativos) mais baixados no Mundo, quatro sao de
interacgdo social, sdo eles: Facebook Messenger, Facebook, WhatsApp e Instagram respectivamente. As
possibilidades de uso destas ferramentas por empresas e consumidores sdo extremamente relevantes,
assim como uma pesquisa sobre sua utilizacao por prestadores de servigos aéreos.

Dados do Balango de 2017 do Ministério dos Transportes, Portos e Aviagao Civil (2018) brasileiro,
indicam que:

A movimentacao de passageiros (embarque e desembarque) nos aeroportos brasileiros registrou aumento
em 10 dos 12 meses do ano de 2017. No comparativo com 2016, o aumento registrado foi de 2,33%. Os
20 principais aeroportos, responsaveis por 90% da movimentacao de passageiros, movimentaram 205,91
milhdes de viajantes contra 201,22 milhdes no ano anterior(parag. 1).

Ainda de acordo com o ministério dos transportes, portos e aviacao civil (2017), a movimentacio no
mercado doméstico teve um crescimento de 2,12% no ano. Ja as viagens internacionais registraram
alta de 4,20%, o que se deve, segundo o ministro da pasta, ao crescimento positivo das expectativas
econdmicas, que tendem a evoluir e apresentar taxas de crescimento acima de 4% ao ano, a partir de
2019 (Ministério dos Transportes, Portos e Aviagao Civil, 2018).

Tendo em vista a importancia desse contexto, as empresas prestadoras de servigos de transportes
aéreos néo podem ficar alheias a essa evolucao tecnoldgica e devem utilizar suas midias sociais on-line
como ferramentas essenciais de comunicagao e venda no mercado, integrando o seu mix de marketing.
E importante que essas praticas estejam em consonancia com o perfil do consumidor atual, cada vez
mais exigente, avido por informacdes e por experiéncias prazerosas no ambiente virtual.

Dado o cenario apresentado, esta pesquisa tem por foco de analise o Facebook das quatro companhias
aéreas com maior representatividade no mercado brasileiro: LATAM, GOL, AZUL e AVIANCA (Agéncia
Nacional de Aviac¢ao Civil [ANAC], 2018).

A LATAM tem o maior nimero de seguidores (11.363.540) na sua pagina do Facebook. Logo em
seguida estd a Azul Linhas Aéreas, com o total de 4.152.280 seguidores em sua Fanpage. A GOL
alcancou 1 milhdo de fas 2 anos depois de sua chegada nesta rede social e atualmente conta com
3.521.685 seguidores em sua pagina. Ja a AVIANCA é a que possui a menor quantidade de seguidores
(1.653.661).
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Assim, esta pesquisa estabelece um comparativo entre essas quatro companhias aéreas, destacando a
quantidade de seguidores em suas paginas no Facebook e seus respectivos percentuais de engajamento
(que serao discutidos no decorrer deste trabalho), além de apresentar uma tipologia de postagens, onde
alguns tipos de posts geram mais engajamento que outros.

Tomando por base a premissa de que as companhias aéreas LATAM, GOL, AZUL e AVIANCA, sao
as empresas aéreas que investem em midias sociais na atualidade, sendo esta uma das razdes que
motivou o desenvolvimento desta pesquisa, emerge o questionamento norteador do estudo:de que
forma se d4 o engajamento dos consumidores das companhias aéreas brasileiras em suas respectivas
Fanpages?

Para o desenvolvimento dos resultados da pesquisa, foram utilizados como metodologia, a ferramenta
LikeAlyzer e a observagéo on-line ndo participante. As empresas aéreas LATAM, GOL e AZUL oscilam no
engajamento on-line, enquanto a empresa aérea AVIANCA, segundo resultados da pesquisa, apresenta
dificuldades nesta rede social (Facebook). Os resultados, portanto, mostraram que as fanpages das
companhias aéreas precisam de ajustes no que diz respeito a frequéncia de postagem, postagens de
video, reduc¢do do tamanho das postagens escritas e resposta ao usuario.

2. Revisao de literatura

2.1. Redes Sociais e Servigos Turisticos

Segundo a OMT (2013), os consumidores estdo tendo mais acesso as informacgdes sobre produtos e
servicos oferecidos pelas organizagdes, com mais facilidade e rapidez. Por isso estdo se tornando cada
vez mais exigentes e atentos as praticas que sio utilizadas pelas empresas para convencé-los de que
seus produtos e servigos atendem melhor as suas necessidades.

De acordo com pesquisa Global (2018) da PricewaterhouseCoopers sobre o comportamento do
consumidor brasileiro e suas compras on-line na internet, cerca de 46% dos entrevistados citaram que
as midias sociais sdo a fonte de inspirac¢io mais influente na decisido de consumo.

Dentre as vantagens da internet para as organizacoes, Ogden e Criscitelli (2007) destaca o baixo
custo, a agilidade, as formas multiplas de mensuragfo, o marketing personalizado, a possibilidade de
obter informagdes sobre os clientes por meio de tecnologias existentes e, assim, poder direcionar seus
servicos e a distribui¢fo irrestrita da informacio.

Ainda de acordo com Ogden e Criscitelli (2007), para que as midias sociais de uma empresa sejam
utilizadas como ferramentas eficientes de e-marketing, o planejador, além de ter uma compreensiao
basica de internet, deve elaborar o plano de marketing digital objetivando fortalecer trés pilares que
sustentam a base do negdcio digital: a comunicagio, o relacionamento e as vendas.

Para Reino (2012), as empresas precisam executar praticas que possibilitem o estreitamento das
relacdes com os clientes por meio das midias sociais, ja que sdo canais amplamente utilizados na
atualidade, que propiciam interacéo e a troca de informacoes de maneira rapida, pratica e eficiente.
Além disso, para Lacerda (2018), as mudancas na forma da busca por informac¢io no ambiente virtual
impactaram drasticamente o processo de decisdo e compra do consumidor, evidenciando-se, assim, a
importancia de planejar bem as agdes corporativas de midias nas midias sociais.

As midias sociais, juntamente com outras praticas on-line como sites, blogs, vlogs, entre outros,
fazem parte de um conjunto conhecido como midias sociais, que integram perfis de usuarios e comuni-
dades geradas pelos préprios consumidores ou pelas empresas, de maneira que contribuam com uma
aproximacio e a sensagio de estarem mais intimos com todos que delas fazem parte. Para Yadav e
Pavlou (2014), esta interacio é de constante mudanca, ja que as transformagdes na comunicagdo nao sio
estaveis. A cada momento, na atualidade, surge uma nova forma de interagir e gerar comunica¢do, como
novos recursos (aplicativos, novas midias e programas) e assim proporcionar ainda mais experiéncias
e relacionamentos empresa-cliente.

Com enfoque nas midias sociais, Baldan, Eras, Fedichina e Gozzi (2011) indicam que “as midias sociais
podem contribuir para o fortalecimento da relagdo com clientes, o que tem feito com que as organizagoes
tenham iniciado um processo de relacionamento e divulgacido por meio das novas midias” (p. 1).

O processo de comunicacao e informacio, por meio da internet e midias sociais, esta se tornando um
elemento fundamental na competitividade das entidades e destinos turisticos, bem como nas relagoes
que definem o sistema turistico (Mihajlovi¢, 2012).

O rapido desenvolvimento das tecnologias de informacéo, particularmente a internet, modificou
drasticamente o contexto socioeconomico da atividade turistica e sdo esperadas outras mudancas ao
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longo do tempo. Desde sua introdugéo, a internet se tornou o principal canal de distribui¢do de negdcios
relacionados ao turismo, estabelecendo um elo entre a comunicagéo e as vendas aos consumidores (Jang,
2004; Menezes & Cunha, 2013), abrangendo praticamente todos os setores ligados ao trade turistico,
onde pode-se destacar o de transporte aéreo.

O setor aéreo possui uma intensa competitividade, por isso as empresas aéreas precisam conhecer
as necessidades, expectativas e prioridades dos seus clientes para aumentar a vantagem competitiva
(Basfirinci & Mitra, 2015).

Para Hussain, Nasser e Hussain (2015) em fun¢io de um setor aéreo competitivo, a satisfacdo do
cliente néo é suficiente, é preciso ultrapassar suas expectativas criando relacionamentos de longo prazo,
de fidelidade a marca.

Uma das ferramentas que pode ser utilizada para fomentar rela¢oes de longo prazo entre clientes
e empresas, promovendo a fidelizac¢do, sdo as midias sociais e a capacidade das empresas em engajar
seus consumidores no ambiente on-line corporativo e, consequentemente, obter resultados positivos
duradouros, como evidenciado a seguir.

2.2. Engajamento do Consumidor on-line

A web, por meio das midias sociais, permite que os atores das redes sociais participem, colaborem,
promovam, compartilhem, opinem e discutam contetido e informacao de maneira bilateral (Primo,
2007; Suzart & Dias Filho, 2009; Terra, 2010), o que inclui interagir com as marcas que agora passam
a figurar no ambiente on-line por meio das midias sociais.

Ainternet permite que os consumidores virtuais pesquisem, comparem precos e declarem sua opinido
sobre o produto, marca ou empresa (Cavallini, 2008). Para Santiago (2009, p. 43), os usuarios também
querem estar inseridos e conectados na web 2.0, pois buscam a socializagao.

Aideia de se engajar com uma comunidade de consumidores foi proposta por Algesheimer, Dholakia
e Herrmann (2005), que conceituaram o envolvimento da comunidade como uma “motivacao intrinseca
dos membros para interagir e cooperar com os membros da comunidade” (p. 21).

O engajamento do consumidor é impactado tanto pelo posicionamento em relagdo ao que a pessoa
vivenciou, como também pelo posicionamento em relagdo aos fatos vivenciados por outras pessoas
envolvidas (Gongalves, 2009). Além disso, as intera¢des aumentam o investimento e o envolvimento
emocional, psicolégico e fisico que um consumidor tem por uma marca (Foreplay, 2011).

Sinha, Ahuja e Medury (2011) argumentam que, quando o conhecimento do consumidor sobre uma marca
aumenta (através da midia social), também aumenta o apego emocional &4 marca, independentemente
do contetido das comunicagoes sociais da marca ser funcional ou emocional por natureza.

Segundo Rodrigues e Toaldo (2015), “o Relatério Anual de Engajamento Digital do Consumidor define
engajamento como interagdes frequentes que fortalecem as relagoes emocionais, psicoldgicas ou fisicas
entre o consumidor e a marca” (p. 5).

J4 o Instituto de Pesquisas Forrester Research (2015), dos Estados Unidos da América (EUA), entende
que o engajamento esta relacionado com o nivel de determinados fatores, como o envolvimento, a inte-
racio, a intimidade e a influéncia que um individuo obtém com determinada marca ao longo do tempo.

Damacena e Marra (2012) afirmam que pesquisas sobre engajamento vém crescendo cada vez mais em
diversas areas. Embora sujeito a varias interpretacgdes, engajamento do consumidor é frequentemente
entendido como um construto motivacional, com intensidade variada. Envolve um objeto (ou seja, uma
marca) e um assunto (isto é, o consumidor), e tem uma valéncia (positiva versus negativa) (Brodie et
al., 2011a; Hollebeek& Chen, 2014).

Sheehan e Morrison (2009) apontam para a necessidade de criatividade no desenvolvimento de
mensagens de marca que possam ser efetivamente entregues na midia social e tradicional, ao mesmo
tempo em que estimula o engajamento do consumidor a fim de produzir resultados de marca desejados.

As estratégias criativas podem aumentar a motivacio, a oportunidade e/ou a capacidade do receptor
de processar informacoes de um antncio (Macinnis, Moorman&dJaworski, 1991). Turchi (2012) acredita
que “nao basta apenas uma sacada criativa para o sucesso de uma campanha: planejamento e inteligéncia
digital sdo fundamentais”. (p. 70)

Pelo exposto, observa-se a relevancia que a estratégia desenvolvida pelas empresas nas suas midias
sociais tem, uma vez que essas ferramentas propiciam que ocorra o engajamento do consumidor e,
mais que isso, também a interacgéo, para que ele se sinta parte da empresa e tenha uma integracio de
forma mais efetiva.
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3. Metodologia

Esta pesquisa caracterizou-se como exploratéria e descritiva, de carater qualitativo. A pesquisa
exploratdria se restringe a defini¢do dos objetivos e a busca de maiores informagdes, neste caso, sobre
o uso de midias sociais por companhias aéreas. De acordo com Cervo et al.(2007) e Flick (2009), estudos
de natureza exploratéria objetivam a familiariza¢io ou nova percepc¢ao de um certo fendomeno, podendo
advir novas ideias ou formulacdes de ideias mais gerais. Na pesquisa descritiva estuda-se a relagio entre
o assunto abordado, a comunidade ou grupo em questio e a realidade pesquisada, onde é realizada a
analise e descricdo destes.

A estratégia de pesquisa adotada foi a de estudos de casos multiplos, utilizando-se da observacgéo
on-line néo participante que, segundo Ferreira et al. (2012), acontece em um cenario onde o pesquisador
nao esta diretamente envolvido na situacgéo analisada e nao interage com o objeto da observacao.

A observacio on-line nfo participante foi realizada durante o periodo de trés meses (marco, abril e
maio de 2018), no qual foram observados os contetidos postados pelas empresas aéreas LATAM, GOL,
AZUL e AVIANCA em suas paginas na rede social Facebook e a influéncia desses posts como ferramenta
para o engajamento do consumidor.

Para anélise do contetido on-line assumiu-se uma postura interpretativista, que segundo Mabrouki
(2014) nao se pode ter uma tGnica representacio da realidade, sendo esta representada pela observacgao
do pesquisador na rede social Facebook.

Quanto a abordagem do problema norteador do estudo, a pesquisa caracteriza-se como qualitativa
que, segundo Santos e Costa (2015) “[...] pode ser configurada em cenarios presenciais ou on-line”. (p.59).
A pesquisa quando realizada no cenario on-line permite a observacdo com mais afinco.

A coleta dos dados foi feita com a utilizagao da ferramenta LikeAlyzer, no periodo de margo/
abril de 2018. Esta ferramenta ja foi utilizada em estudos anteriores (Angelis, 2014; Afonso, 2014;
Pires, 2017; Medeiros, 2016; Franca, 2017; Alcantara, 2018). A ferramenta LikeAlyzer, criada pela
empresa Meltwater, permite a obten¢ao de valores das paginas no Facebook e o acesso a dados e
a taxa de crescimento/decréscimo de utilizadores e seus niveis de interacdo. Outra vantagem da
utilizagdo desta ferramenta é que os dados obtidos reportam-se sempre a um espaco de 30 dias,
o que torna possivel ter uma ideia da forma de funcionamento da pagina e se a estratégia a ser
usada apresenta bons resultados, sendo possivel também obter recomendacdes para melhorias na
pagina que esta sendoanalisada, permitindo verificar se esta forma de comunicacio esté, ou nio,
sendo bem aproveitada.

4. Resultados e analises

4.1. Dados Descritivos Ferramenta LikeAlyzer
Segundo a ferramenta LikeAlyzer, o visual (foto/video do perfil e capa) das paginas das empresas aéreas
LATAM, GOL, AZUL e AVIANCA no Facebook oferecem para o visitante uma étima primeira impressao,
indicando uma percep¢ao inicial positiva dos usuarios sobre as paginas das empresas pesquisadas.
Outro aspecto avaliado por meio da ferramenta foi a quantidade de informacoes que as empresas
disponibilizam na fanpage e, de forma complementar, o LikeRank™(Pontuac¢io da pagina no Facebook
de 0% a 100%), sendo estes dados representados na tabela 1.

Tabela 1: Informacdes na Fanpage

LikeAlyzer LATAM GOL AZUL AVIANCA
LikeRank™ 67% 68% 66% 66%
Sobre as empresas 56% 81% 56% 100%

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Foram destacados itens como: marcos histoéricos, informagodes de contato e localizagdo. Outro ponto
avaliado foi a atividade, ou seja, como estas empresas estdo utilizando esta rede social para se comunicar
com o publico. Sendo estes resultados demonstrados na tabela 2.
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Tabela 2: Atividade no Facebook

LikeAlyzer LATAM GOL AZUL AVIANCA
Atividade 57% 57% 64% 86%
Fotos 17% 0% 53% 75%
Notas 75% 0% 6% 0%
Videos 8% 100% 41% 25%
Posts por dia 0.4 0.2 0.6 0.9
Eventos 0 0 0 0
Videos nativos do Facebook 13 25 25 25
Tamanho médio do post 120 206 168 147
Paginas curtidas 1 10 1 44

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Apenas a companhia aérea AVIANCA consegue manter o nivel de atividade na rede social, as demais
empresas aéreas, segundo indica a ferramenta LikeAlyzer (2018), deixam seus seguidores desejando
mais. A pontuagéo sobre as fotos no Facebook é de 0% apenas para a companhia aérea GOL, as demais
companhias aéreas apresentam indices baixos e medianos, respectivamente. Quando se avalia o item
notas, a pontuacio é satisfatéria apenas para a LATAM. No que se refere aos videos, os postados pela
GOL apresentam-se como extremamente satisfatorios.

Com relacdo a quantidade de posts didrios, é evidenciado pela LikeAlyzer (2018) que uma pagina
de Facebook deve otimizar o nimero de mensagens por dia para aumentar o engajamento do usuario,
postar muito pouco ou demais pode prejudicar o engajamento. A AVIANCA possui a maior média de
posts/dia e a GOL a menor média. E necessario que esta atividade no Facebook seja bem direcionada
e consequentemente aproveitada.

Os videos nativos do Facebook representam valores iguais para as companhias aéreas GOL, AZUL e
AVIANCA (25 videos/companhia aérea), apenas a LATAM possui um quantitativo inferior as demais (13
videos), e representam o tipo mais envolvente de contetido no Facebook. As paginas que os aproveitam
provavelmente melhorarao o seu nivel de engajamento total entre seus seguidores (LikeAlyzer, 2018).

O tamanho médio dos posts das empresas LATAM, AVIANCA, AZUL e GOL variam entre 120-206
caracteres. Segundo dados da pesquisa apresentados pela empresa Meltwater, responsavel pela
ferramenta LikeAlyzer, o tamanho do post é um item muito importante, no qual mensagens cujo
tamanho varia entre 40-100 caracteres, em média, sdo responsaveis por mais engajamento entre os
usuarios. Caracteriza-se pelo envolvimento que o usuério possui com uma determinada fanpage, onde
o envolvimento é a percepcao de uma pessoa sobre a relevancia do objeto em questdo com base em
necessidades, valores e interesses inerentes (Zaichkowsky, 1985, p. 342).

Curiosidade e didlogo entre paginas incentivam o interesse de dominio cruzado e melhora o
engajamento geral (LikeAlyzer, 2018). Os usuarios da rede social Facebook no momento em que
decidem seguir determinada pagina, se sentem ansiosos por interagir com as mesmas, para isso é
preciso que as companhias aéreas responsaveis por estas midias sociais possuam agilidade em dar
respostas para estes usuarios, é aconselhado reduzir o tempo entre um post do usuério e a resposta
da empresa. Uma taxa de resposta rapida indica uma marca que se importa com seus fas/ seguidores
(LikeAlyzer, 2018).

Os niveis de resposta das companhias aéreas LATAM, GOL e AZUL sio classificados em 100%, ja
na companhia aérea AVIANCA os usuarios nfo podem postar e a capacidade de resposta da Fanpage
desta empresa é de 0%, o que prejudica a relagdo da empresa com os consumidores, pois permitir que 0s
usudrios postem em uma pagina é o primeiro passo para aumentar o engajamento (LikeAlyzer, 2018),
j& que a auséncia de interagdes frequentes enfraquece as relagdes emocionais e psicolégicas entre o
consumidor e marca, algo fundamental para o engajamento (Rodrigues & Toaldo, 2015).

Com relagfo ao engajamento em si dos usuarios com as paginas das empresas, os resultados estdo
apresentados na tabela 3.
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Tabela 3: Engajamento

LikeAlyzer LATAM GOL AZUL AVIANCA
Engajamento 55% 45% 48% 43%
Pessoas falando sobre isso 10.043 23.502 23.063 14.015
Total de Likes da Pagina 11.285.528 3.521.677 4.185.221 1.650.467

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Observa-se que o engajamento das empresas com os usuarios é bem préximo, tendo a LATAM o melhor
resultado, mas néo tao distante das outas trés empresas e, como pode ser observado, as companhias
aéreas podem melhorar nesse quesito. A quantidade de pessoas falando sobre isso é medida por meio
da qual observa-se o quantitativo de pessoas que interagiram com a pagina ou com o contetudo, de
qualquer maneira, nos ultimos sete dias. Ja no que se refere ao total de Likes na Pdgina, quanto maior
melhor, quanto mais seguidores atuais a pagina adquire mais alcance tera. Segundo Chu e Kim (2011),
o numero de fis que essas paginas apresentam é considerado um dos mais fortes indicadores do poder
da marca da empresa.

4.2. Observaciao on-line nio participante

Como método maior de aprofundamento foi investigado na rede social Facebook publica¢des que
apresentassem um contexto maior de envolvimento dos usuarios nas fanpages da LATAM, GOL, AZUL
e AVIANCA. As publicacoes analisadas foram dos meses de marco, abril e maio de 2018, somando o total
de 28 publica¢des da companhia aérea LATAM, 21 publicacbes da companhia aérea GOL, 52 publicacoes
da companhia aérea AZUL e 65 publicacdoes da companhia aérea AVIANCA. Foram analisados itens
como: total de reagdes, comentarios e compartilhamentos de cada publicacdo destes meses citados.
Sendo apresentado na tabela 4 o quantitativo de reagoes de cada publicagdo, a qual representou um
maior nivel de envolvimento com os usuarios desta rede social.

Souza (2016) descreve as possibilidades de reac¢des que os usuarios podem ter as postagens no
Facebook e o que elas podem significar. O Like ndo expressa nenhuma forte reagdo ou mudanca de
humor em relagdo a alguma publicagao no perfil de um amigo ou pagina de marcas. Também é a opcao
mais “preguicgosa”, ja que um simples clique no boto conta como curtida no post. O Like também pode
ser usado para demonstrar aprovacido de um argumento, noticia ou foto no seu feed, embora nao tao
forte quanto o Amei. A ideia por tras desse botdo do Facebook é demonstrar forte aprovacdo a uma
atualizag@o publicada na rede. O Haha é voltado para contetidos engragados, substituindo até mesmo
os antigos comentarios de risos. Ha quem o use para ser ironico/sarcastico ou demonstrar um pouco
mais de simpatia que o simples Curti. O Uau é o novo botdo ideal para quando algo lhe surpreende
no Facebook. O Sad também pode ser usado como forma de desaprovacgdo. O Grr é a reagdo que pode
ser usada para demonstrar raiva ou total desaprovacio com o contetido publicado nesta rede social.

Tabela 4: Total de reagcoes na postagem

LATAM 29.190
GOL 18.714
AZUL 60.762
AVIANCA 11.000

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

A postagem da empresa aérea LATAM nesta rede social foi publicada as 10h, no dia 18 de Abril de
2018 (quarta-feira). Uma divulgacao sobre a LATAM Cargo (servico de transporte de cargas), tendo como
mensagem o texto “sua encomenda de norte a sul no mesmo dia” junto a uma imagem que retrata as
regioes e a entrega de uma encomenda. O dia e horario também sdo requisitos para um maior alcance
de publico, o quantitativo de reacdes na postagem desta companhia dividiu-se em 29 mil likes, 121
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reacdes do tipo love, 38 do tipo haha, 17 do tipo wow, 2 do tipo sad e 12 do tipo angry. Para Perinoto
(2013), pode-se reafirmar que a imagem é um item de grande relevancia para a quantidade de reacgoes,
o que pode ser verificado nessa postagem.

A empresa aérea GOL teve o menor nimero de publicac¢oes entre os meses observados (margo, abril
e maio). A postagem que gerou o maior quantitativo de reagdes foi em formato de video, sendo este
publicado as 19h28min, no dia 20 de Marco de 2018, alcancando o total de 926 mil visualizagoes, tendo
como legenda de publicacio: “Para buscar a sexta estrela a gente vai até o céu! Confira a nova pintura
da aeronave Canarinho, pronta para decolar rumo ao Hexa! GOL. Transportadora Oficial da Selegao
e dos Brasileiros. #VoaCanarinho #VoeGOL”. O quantitativo de reagdes nesta postagem dividiu-se em
17 mil likes, 1 mil love, 62 haha, 617 wow, 5 sad e 30 angry.

A postagem da empresa aérea AZUL no Facebook gerou o maior nimero de reagdes em comparativo
com as demais fanpages (LATAM, GOL e AVIANCA), a mesma procura interagir com os usudarios desta
rede social por meio de uma pergunta em complemento a imagem postada, um dos itens essenciais na
busca pelo engajamento. Postagens que contém citagdes, perguntas, dicas, solicitacio de participac¢io do
usuario em perguntas convidativas, postagens diferentes na fanpage, memes, temas em alta, imagens,
videos, “concursos” (do tipo “marque um amigo”), chamadas para acao (do tipo “comente aqui” ou “clique
no link para saber mais”), trivias (podendo utilizar-se também das hashtags para maior engajamento
do usuério), links, posts compartilhados por outras paginas do Facebook, Storytelling possuem melhor
engajamento quando postadas em formato de video). A postagem foi realizada no dia 7 de Maio de
2018, sendo publicada em periodo noturno do inicio da semana, onde as reac¢des dividiram-se em 55 mil
likes, 4,4 mil love, 46 haha, 1,3 mil wow, 10 sad e 6 angry. Segundo Gastal (2005) quando se relaciona
marketing digital e turismo, a imagem é extremamente relevante para este alcance de publico.

A AVIANCA, por meio de sua rede social Facebook, fez uma publicacdo em homenagem ao Dia
Internacional da Mulher (08 de mar¢o), porém a mesma recebeu diversos comentarios de insatisfacao
para com a publicacio e para com a didatica da empresa em certos acontecimentos, tendo esta o menor
indice de engajamento em comparativo com as demais companhias aéreas (LATAM, GOL e AZUL). O fato
de ter feito uma publicagdo em homenagem ao Dia Internacional da Mulher e neste dia a empresa ter
realizado um voo com a tripulagéo apenas do sexo feminino gerou revolta entre seus usuarios. A postagem
contém duas fotos, cada uma possui o total de 118 e 182 reagdes, respectivamente. Ja a publicacdo
totaliza 11 mil reagées, onde 1,8 mil demonstra sentir-se zangada com a publicagao.

Os comentdrios analisados foram ditos os mais relevantes, que sdo os comentarios de amigos e de
pessoas com mais visualizagoes, reagdes, respostas e outros que aparecem no topo. O quantitativo de
compartilhamentos demonstra o quanto este usuario esta envolvido com a postagem. Na tabela 5 esta
representado o nimero total de comentarios e compartilhamentos das quatro postagens que tiveram
o maior nivel de engajamento.

Tabela 5: Comentarios e Compartilhamentos na publicaciao

Empresa Comentarios Compartilhamentos
LATAM 107 141

GOL 935 3,1 (mil)
AZUL 1,6 (mil) 2,405 (mil)
AVIANCA 1,4 (mil) 264

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Todos os comentarios ditos relevantes contém diversos tipos de reclamacgdes para com a empresa
LATAM, sobre varios tipos de servigos prestados pela empresa. O comentdrio do topo possui o maior
numero de reacdes (likes) que os comentarios dos demais usuérios, o comentario foi feito dois dias apds
a postagem no periodo da tarde. A LATAM respondeu a este usudrio no mesmo dia do comentario ja
em periodo noturno, o feedback foi reportado 13 dias apods o ultimo comentario da LATAM, sendo ele,
segundo a reclamagao, satisfatorio.

A empresa aérea GOL teve o maior nimero de compartilhamentos em comparativo com as demais
empresas aéreas (LATAM, AZUL e AVIANCA). Os comentarios na postagem desta companhia aérea
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dividiram-se em elogios, algumas reclamacdes e sugestoes. O comentdrio do topo possui 40 reagdes,
divididas em 33 likes, 2 love e 5 haha. A partir deste comentario surgem 35 respostas, onde a GOL se
pronuncia 6 vezes, os usuarios criaram um certo “bate-papo” neste comentdrio do topo, o qual teve fim
36 dias ap6s a postagem da GOL, onde este comentario inicial do tipo relevante fez alusdo a legenda
de publicacdo da empresa aérea GOL, fazendo também uma reclamacio referente ao servico de bordo
(WI-FI) e o lanche servido nos voos desta empresa aérea, a partir desse momento o usudrio também
ironiza a publicagdo da GOL através de seu comentario, enaltecendo o valor/importancia do cliente
GOL para a Companhia Aérea. As respostas que surgem a seguir se apoiam neste comentario inicial
contando também seus relatos, em acordo ou desacordo com este.

A publicagdo da AZUL teve o maior nimero de comentérios entre as fanpages observadas (LATAM,
GOL e AVIANCA). A empresa foi a inica que teve como resultado da analise de publica¢des na fanpage,
do item comentdrios mais relevantes, o comentario do topo com destaque para elogio. O usuério reage
com um comentario feliz e recebe 48 tipos de reagées, gerando novos comentarios/respostas (25 respos-
tas), os usuarios formam um tipo de “bate-papo” neste comentario do topo onde discutem sobre suas
profissdes, questdes financeiras e a capacidade/planejamento de viajar para Paris (foto em destaque), a
cada nova resposta neste comentario inicial surgem novas reag¢ées, demonstrando envolvimento com a
publicagido. Os demais comentarios do tipo relevantes possuem elogios, relatos e algumas reclamacoes.
Apenas um Unico usuério respondeu uniformemente ao conteido/pergunta postado pela AZUL na rede
social Facebook, o usuario marcou outros 5 amigos na postagem “dizendo leva-las para Paris em seu
aniversario”, é importante ressaltar que o usudrio ao marcar outros usuarios em uma postagem, faz
com que o publico para essa publicacdo também aumente, atingindo um maior alcance de postagem,
este fato corrobora com os argumentos de Falls (2010).

A publicacdo da AVIANCA gerou revolta entre seus usuarios onde os comentarios expdem casos
de assédio em voos, entre outros assuntos, que segundo estes usuarios foram “vedados” pela empresa
aérea. O comentario inicial possui 199 reacoes (valor maior que as reacdes nas duas fotos da publica¢io),
deste comentario inicial surgem 22 respostas, a AVIANCA se pronuncia no dia seguinte ao comentario,
porém néo satisfaz aos anseios de seus usuarios, logo as respostas se estendem até o dia 14 de Marco.
Apenas uma pequena parcela de usuarios faz comentarios parabenizando a empresa. A resposta da
companhia aérea AVIANCA ao comentario inicial obteve 76 reagdes, onde 49 usuarios responderam
com tonalidade raivosa, a mensagem dizia: “Oi, Jacky! Na verdade, o que fizemos de diferente neste
dia foi apenas acompanhar o voo desta tripulagdo. Nao é incomum que esse tipo de escala exista aqui
na Avianca Brasil. :)”.

5. Consideracgoées finais

0O engajamento do consumidor on-line com as empresas aéreas LATAM, GOL, AZUL e AVIANCA revela-
-se por meio das interacdes de seus usuarios em suas fanpages. Estas interacoes ocorrem por meio dos
comentarios deixados no post, pelas reacdes e ele, pelos compartilhamentos, pelas curtidas na pagina,
pelas opinides sobre cada empresa aérea e pelos elegios, criticas e sugestdes. A audiéncia do cliente
pode ser vista como uma medida da qualidade de uma relagio entre o cliente e uma empresa (De Wulf
& Odekerken-Schro Der, 2001).

A fanpage da companhia aérea LATAM caracteriza-se por néo curtir e interagir com as demais paginas
do Facebook. As companhias aéreas GOL e AZUL se mostram atenciosas com os seus internautas nesta
rede social, a AVIANCA possui conteidos que chamam a atencao, porém os seguidores ndo podem
postar contetdo nesta pagina, o que dificulta o engajamento destes usuarios. Sao pontos semelhantes
entre essas empresas: a quantidade de contetido postado e a falta de eventos no Facebook, porém estas
empresas levam vantagem quando se faz referéncia ao tamanho do post, pois demonstram prezar pela
qualidade do mesmo, resultando no excelente engajamento, corroborando com a argumentac¢io de
Sheehan e Morrison (2009).

A anélise realizada possibilitou observar que ha pontos a serem melhorados, onde beneficiam-se tanto
0s usudrios quanto as respectivas empresas aéreas, ao abordar suas caréncias enquanto fanpages e sua
influéncia na qualidade e prestacdo do servigo, apontando suas fraquezas a medida que avalia suas
referéncias de engajamento. Estas empresas tém potencial para melhorarem suas acbes e postagens
nesta rede social, tendo como resultado a otimizagao da prestacio de servigo ao consumidor favorecendo
0 engajamento on-line.
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Este estudo sobre as companhias aéreas brasileiras e suas midias sociais, neste caso (o Facebook)
se torna de grande valia para futuras pesquisas sobre engajamento do consumidor on-line e servigos
turisticos, em especifico, o servigo de transporte aéreo, uma vez que dispoe de grande quantidade de
informacdes sobre estes, sendo recomendado para futuras pesquisas a exploracido também de outras
midias sociais, como o Twitter e o Instagram destas empresas.
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Resumen: Instagram es una red social basada principalmente en imagenes que contiene gran cantidad
de informaciéon sobre viajes y turismo. Ademés, permite explorar destinos a través del contenido
publicado por familiares, amigos y conocidos, por empresas turisticas, o por personajes populares como
blogueros de viajes o influencers. Este estudio tiene como objetivo analizar las publicaciones de un
grupo de influencers en Instagram y su posible relaciéon con la inspiracién, el reconocimiento social y la
motivacién en la eleccidén de destinos turisticos de sus seguidores. Se ha realizado un analisis cualitativo
de varias publicaciones realizadas por influencers de viajes a través de la identificacién de contenido
manifiesto y latente relacionado con el objetivo de la investigacién. Los resultados muestran que los
seguidores manifiestan su reconocimiento social a los influencers por medio de mensajes de apoyo y “me
gusta”, se identifican con las actividades que realizan y expresan su motivacién por realizar los mismos
viajes.

Palabras Clave: Instagram; Inspiracién; Reconocimiento social; Motivacién; Eleccién de destino.

Instagram: Inspiration, social identification and motivation in the destination choice

Abstract: Instagram is a social media network that uses mainly images that offer information on places and
tourism. It allows people to explore destinations through content published by family, friends and acquaintances,
tourism companies, or by public figures such as travel bloggers or influencers. The objective of this study
is to analyse posts on Instagram of a group of influencers and their possible relationship with inspiration,
social identification and motivation in the destination choice of their followers. A qualitative analysis of several
Instagram posts uploaded by travel influencers was carried out identifying manifest and latent content of the
same relating to the research objective. The findings show that the followers express their social identification
with the influencers in comments of support and likes, for the activities the influencers carry out and they
express their motivation to travel to the same places.

Keywords: Instagram; Inspiration; Social identification; Motivation; Destination choice.

1. Introduccion

Las redes sociales se han posicionado como una plataforma importante para la inspiracién y moti-
vacién en la eleccién de un destino turistico. Algunas redes sociales pensadas exclusivamente para el
turismo, como TripAdvisor, ayudan a los turistas a obtener informacién sobre distintos lugares asi como
recomendaciones de las actividades a realizar y otra serie de consejos. También redes sociales como
Facebook o Instagram pueden servir como un instrumento a través del cual conocer nuevos destinos,
ya que a partir de las publicaciones de los diversos contactos, los usuarios pueden verse inspirados a
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realizar los mismos viajes. Un estudio de Think with Google (2017) senalé que las redes sociales pueden
funcionar como una fuente importante de inspiracién para los viajes.

Segun este estudio, los encuestados se inspiraron en el contenido de viajes publicado por amigos y
familiares, por gente anénima y por famosos e influencers.

La red social Instagram se caracteriza por albergar gran cantidad de contenido relacionado con los
viajes y el turismo por lo que se trataria de una red social “inspiracional” cuyo contenido mas consumido
en la plataforma es el de los viajes (47%), situandose al mismo nivel el contenido “belleza” (The Cocktail
Analysis, 2016). Al ser una aplicaciéon basada principalmente en imagenes, consigue crear conciencia
de los destinos en los turistas potenciales de manera rapida y sencilla (Ozdemir y Celebi, 2015). Asi,
proporciona conocimiento sobre los lugares de manera automatica, ya que si los turistas potenciales
tienen interés en un destino concreto pueden buscarlo por medio de un hashtag o a través de la pestana
de ubicacién, mientras que si estan buscando inspiracién para decidir su préximo viaje, pueden visitar
cualquier cuenta de viajes en las que tendran acceso a gran cantidad de imagenes de distintos sitios
turisticos. También puede ocurrir que se vean inspirados por alguna publicacién que les llame la atencién
mientras navegan a través de la red social.

Ademas, esta plataforma permite explorar el destino a través de diferentes perspectivas, puesto
que los usuarios pueden tener acceso al contenido de viajes publicado por sus familiares, amigos y
conocidos, por empresas turisticas, o por personajes populares en redes sociales como blogueros de
viajes o influencers. Estos son usuarios muy activos e influyentes en las redes sociales, funcionan como
lideres de opinién y desempefian un papel clave en el entorno en linea (Minazzi, 2015). Los influencers
se caracterizan por contar con una cantidad importante de seguidores, por tener un elevado prestigio en
su campo de opinién y por generar comportamientos de compra y tendencias concretas (De la Ballina,
2017). Entre los més conocidos influencers de viajes en Espafia se encuentran Viajeros Callejeros, (una
pareja joven de Gerona), Enrique Alex (un joven madrilenio de 29 afnos en un viaje continuo sin fecha de
fin), Molaviajar (una familia amante de los viajes), Paco Nadal (un periodista especializado en viajes)
o Marina Comes (una joven que dejé su trabajo de abogada para viajar).

Las publicaciones realizadas en Instagram por los influencers de viajes suelen estar orientadas a
obtener reconocimiento social, aumentar el nimero de seguidores y fidelizar a los que ya tienen a partir
de ofrecerles contenidos atractivos sobre destinos turisticos. Sus seguidores suelen considerarlos personas
en las que pueden confiar para tomar decisiones de viaje. La posibilidad de obtener mas “me gusta” en sus
publicaciones y por tanto mas reconocimiento social hace que este tipo de influencers suban gran cantidad
de contenidos atractivos sobre sus viajes en Instagram. Sin embargo, su influencia sobre la elecciéon
de destinos depende de multiples factores: por ejemplo, en la investigacién de Magno y Cassia (2018),
en el que se estudid el impacto de los blogueros de viajes en las intenciones de viaje en sus seguidores,
se encontr6 que la intencion de un seguidor de adoptar las sugerencias de viaje proporcionadas por el
bloguero dependia tanto de la confianza en el bloguero como de la calidad de la informacién proporcionada
por éste. En otro estudio sobre la utilizacién del marketing de influencers para el fomento de las areas
rurales en Grecia se sugiri6 que los influencers podian influir en gran medida en la toma de decisiones
de los viajes, sobre todo en la generacion de los millennials. Normalmente esta generacién tiende a
aceptar los mensajes provenientes de los personajes a quienes admiran o consideran como semejantes.
También se encontré que la confianza era importante para que los seguidores se vieran influenciados
por los influencers, junto a otros factores como la cantidad de seguidores, la personalidad expresada
a través de sus publicaciones y la autenticidad de sus actividades realizadas (Chatzigeorgiou, 2017).

Los estudios previos sobre influencers y turismo han estado centrados en su mayoria en redes sociales
como Facebook (Leung et al., 2013) y menos en Instagram (Gumpo et al., 2020) por lo que todavia existen
pocas investigaciones orientadas a esta red social y a explorar cémo las publicaciones de los influencers
pueden estar relacionadas con la inspiracion, el reconocimiento social o la motivacion para elegir destinos de
viajes (Gumpo et al., 2020; Seeler, Liick y Schéinzel, 2019). Teniendo en cuenta lo anterior esta investigacion
pretende ampliar el conocimiento de la utilizacién de redes sociales para la motivacion y la eleccién de destinos
a través del anélisis de las publicaciones de los influencers desde una aproximaciéon metodoldgica cualitativa.

Para lograr este objetivo, se ha llevado a cabo un analisis de contenido de las publicaciones de seis
influencers espanoles en el &mbito turistico y de los comentarios de sus seguidores en Instagram. El
disefio metodoldgico cualitativo se ha utilizado previamente en investigaciones relacionadas con redes
sociales y turismo (Carneiro y Ferreira, 2019; Chatzigeorgiou y Christou, 2020; Martinez-Salas et
al., 2019), ya que permite profundizar en los mensajes explicitos (publicaciones de los influencers y
comentarios de los seguidores) y en aquellos mensajes implicitos o latentes que se pueden inferir de
lo publicado a través de los temas y categorias que surgen del analisis (Andreu, 2000; Chatzigeorgiou

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 19 N° 4. octubre-diciembre 2021 ISSN 1695-7121



Rosario Lucia Angaramo Corvalan, Vanesa Pérez-Torres 813

y Christou, 2020; Pifiuel-Raigada, 2002). En los resultados se ha comprobado que los influencers, en
general, tienen un impacto en la inspiracion, el reconocimiento social y en las elecciones turisticas de
sus seguidores. A pesar de ello, no todos tienen el mismo grado de influencia, ya que los influencers de
viaje o “travel influencers” son los que més experiencias turisticas comparten, con publicaciones mas
especializadas, y por tanto méas orientadas a las expectativas de viaje de sus seguidores. También se
encontrd que factores como la similitud en el estilo de vida y la cercania que muestra el influencer
resultan fundamentales para entender la capacidad de influencia que tienen sobre su audiencia.

2. Revision de la literatura

Instagram e inspiracion para realizar los viajes: la inspiracién es un estado motivacional complejo
que puede experimentarse en distintos Ambitos de la vida (Meier y Schéafer, 2018; Thrash et al., 2014).
Una revisién de las publicaciones cientificas realizadas sobre redes sociales y turismo muestra que
éstas tienen influencia en todas las etapas del proceso de viaje, aunque especialmente en las etapas
previas de inspiracién y planificaciéon (Leung et al., 2013). Los turistas eligen contenido publicado en
las redes sociales, motivados principalmente por obtener informacién de los viajes y poder inspirarse
para realizar la planificacién de los suyos.

Actualmente los turistas son consumidores de experiencias secundarias de viaje a través de las
narrativas digitales de sus amigos, conocidos o influencers en las redes sociales que sirven de fuente
de inspiracion para sus viajes (Seeler et al., 2019). De acuerdo con Ouwerkerk y Johnson (2016) la
inspiracion es un motivo importante en la eleccién de las cuentas a seguir en Instagram. Los resultados
de su estudio mostraron que la inspiracién se relacionaba significativamente con el tiempo empleado
en esta red social, asi como con el nimero de cuentas seguidas. Asi, la utilizacién de Instagram puede
proporcionar a los usuarios nuevas ideas e impulsos, lo que podria motivarlos a realizar nuevas
actividades y llevar a cabo un nuevo estilo de vida (Meier y Schéafer, 2018).

La inspiracién posee tres componentes que pueden ser aplicados al caso de Instagram y los viajes
(Thrash et al., 2014). El primero de ellos es la trascendencia y tiene lugar cuando los usuarios toman
conciencia de nuevas o mejores posibilidades, como ocurre cuando se conoce un nuevo destino a través de
la publicacién de un amigo. El segundo es la evocacién, dado que se entiende que la inspiracién ocurre de
manera pasiva y es evocada por el estimulo. Esto significa que la informacién que se obtiene acerca de ese
nuevo destino ocurre por casualidad. El tercer componente es la motivacion, pues la inspiracién desencadena
la motivacién, provocando que el individuo realice un viaje a ese mismo destino. Asi, Instagram se sitia
como una plataforma que aporta inspiraciéon y que incluso puede activar el deseo de realizar un viaje si
el contenido que se encuentra se adapta a la personalidad y gustos del usuario (Meier y Schifer, 2018).

Instagram, reconocimiento social y motivacion en la eleccion de destinos: Una de las caracteristicas
asociadas a Instagram y su relacién con los viajes es la denominada “instagrameabilidad”’. Esta hace
referencia a las posibilidades de los destinos de ofrecer elementos que puedan obtener méas “me gusta” al ser
publicados. Lugares con playas populares, monumentos espectaculares, hoteles con vistas excepcionales,
piscinas lujosas y comidas exdéticas son ejemplos de lo que es “instagrameable”. De acuerdo con una encuesta
realizada por la compania de seguros de hogar Schofields Insurance (2017), méas del 40% de los 1.000
britanicos encuestados entre 18 y 33 anos —por lo tanto, millennials— afirmaron que la “instagrameabilidad’
se encontraba entre sus motivos principales en la eleccién de sus destinos vacacionales. Destaca que la
capacidad de los destinos de proporcionar fotografias “instagrameables” fue identificada como la motivacién
principal, por encima de otros factores presentes en la encuesta como el desarrollo personal, la gastronomia
local o las oportunidades de realizar visitas turisticas. También, el informe de Booking (2017) sefialé que
uno de cada tres viajeros tiene como objetivo tomar fotografias y probar nuevas experiencias para asi
poder publicarlas en las redes sociales. Del mismo modo, en un estudio de Expedia (2018), los encuestados
consideraron las posibilidades de visitar lugares inicos que puedan producir buenas fotografias como
un factor importante a la hora de elegir las experiencias y las actividades a realizar en sus viajes. Este
tipo de fotografias “instagrameables” sobre viajes y las vacaciones se ha intensificado durante los tltimos
anos. Algunos autores consideran que estas imagenes, como los “selfies” son, en si mismos, un fenémeno
nuevo e importante en la fotografia turistica (Balomenou y Garrod, 2019).

Para algunas personas este tipo de fotografias sirven como una herramienta a través de la cual proyectar
la imagen deseada de si mismos. Hay que tener en cuenta que el formato de Instagram y otras redes
sociales similares permite a las personas elegir, editar e incluso eliminar con cuidado lo que se publica.
Instagram también permite que la audiencia de una persona, en este caso los “seguidores”, esté bajo el
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control del usuario, pues éste puede elegir quien forma parte de ella (Moon et al., 2016). Adicionalmente,
otros factores también permiten controlar la imagen que se proyecta de uno mismo. Este control puede
ser resultado de las posibilidades que ofrecen las camaras digitales. Los viajeros ahora no tienen que
conformarse con aquellas imigenes estéticamente poco atractivas, ya que las que no gustan se pueden
borrar, pudiéndose repetir el proceso ilimitadamente. Esto permite a los turistas la experimentacion y
un mayor control sobre cémo se representan ellos mismos y los lugares que visitan (Urry y Larsen, 2011).

A pesar de que las redes sociales han intensificado el deseo de una vida ideal, autores como Markwell
(1997) ya habian notado la existencia de una voluntad de crear una version de una experiencia que
pareciera perfecta para poder ser ensefiada al volver a casa. Este autor explicaba que la capacidad de
seleccionar qué elementos y paisajes fotografiar brindaba a los turistas un grado de control sobre la
evidencia tangible de su experiencia que traian a volver a casa. Por consiguiente, los turistas elegian
fotografiar aquello que pudiera reforzar el mito de las vacaciones perfectas.

Esta exaltacion del ego también aparece en la propuesta de Dann (1977) como un factor motivador
para viajar relacionado con la necesidad de las personas de obtener reconocimiento social. Algunos
estudios recientes sugieren que los turistas se centran mas en el “yo” que en el destino en si. En lugar
de elogiar lo extraordinario del destino turistico, algunos turistas buscan capturar lo extraordinario de si
mismos. Por tanto, las atracciones turisticas tradicionales adquieren una importancia relativa diferente
(Dinhopl y Gretzel, 2016). Ahora el destino ya no es el elemento mas importante en las fotografias de un
turista, sino el turista y el sitio, siendo este tltimo el escenario del primero (Balomenou y Garrod, 2019).

Otros estudios sefialan que el pablico con el que se comparte el contenido es el que ha ganado mayor
importancia en la actividad turistica. Dinhopl y Gretzel (2016) sugerian que la audiencia con la que se
comparten las fotografias del viaje es fundamental para la experiencia turistica. Esta idea también se
encuentra en el trabajo de Urry y Larsen (2011), quienes sugerian que la “mirada del turista” también
involucraba a amigos, familiares y conocidos, puesto que las miradas individuales estan mediadas y afectadas
por las miradas de los demas. Esto se debe a que los turistas imaginan cémo se verian en ciertos escenarios
turisticos y como serian evaluados por sus audiencias (Carneiro y Ferreira, 2019). Dinhopl y Gretzel (2016)
también afirmaron que los turistas miran los escenarios con los ojos de su publico imaginado.

Para Lo y McKercher (2015), las expectativas de la audiencia desempenan un papel importante en la
formacion de la “imagen ideal”. Segin estos autores, ser consciente de las posibles reacciones de la audiencia
con las que se comparten las fotografias del viaje influye significativamente el proceso mediante el cual se
capturan y se comparten las fotografias. Esta idea ya habia sido expuesta por Markwell (1997) en un estudio
sobre las dimensiones sociales de la fotografia. El autor concluyé que la conciencia de la audiencia influia
significativamente en el modo por el cual se sacaban y se compartian las fotografias del viaje. Lo y McKercher
(2015) también encontraron este fenémeno en las redes sociales, pues los turistas hacen suposiciones sobre
cdémo reaccionaran sus seguidores a sus publicaciones de las redes sociales. De hecho, sugieren que esas
expectativas pueden impulsarlos a publicarlas. Por tanto, se entiende que algunos usuarios de Instagram
tienen en cuenta a sus seguidores en el proceso de tomar las fotografias y su posterior publicacién en redes, y
que ademas el feedback que pueden recibir los anima a realizar las publicaciones (Carneiro y Ferreira, 2019).

La audiencia juega un papel relevante en el comportamiento de los turistas que publican en Instagram,
pues de ellos se espera obtener el reconocimiento social (Lo y McKercher, 2015; Dinhopl y Gretzel,
2016; Urry y Larsen, 2011). Los usuarios activos en las redes sociales, cuando suben contenido propio,
buscan el reconocimiento y la aprobacién de las personas con las que estan conectados y, por tanto,
utilizan las redes para construir una imagen de si mismos que reciba la mirada favorable de los otros
(Grace et al., 2012). Este tipo de reconocimiento ha estado presente desde hace décadas en los estudios
sobre motivacion turistica. Por ejemplo, en un estudio de Crompton (1979), varios de los encuestados
afirmaban que muchos de sus conocidos viajaban solo para conseguir una buena opinién de los dem4s.
También en los estudios de Riley (1995), donde las actitudes de bisqueda de reconocimiento y prestigio
se podian encontrar después de la realizacién del viaje en la exhibicién de recuerdos del lugar visitado.
Esta practica es la que realizan hoy en dia todos los viajeros (usuarios e influencers) que exhiben sus
experiencias turisticas en Instagram a través de compartir narrativas digitales que buscan reconocimiento
social y que pueden influir en la eleccién de destinos turisticos (Seeler et al., 2019).

3. Método

Diserio: Esta investigacion tiene un disefio cualitativo basado en el andlisis de contenido que permite
la interpretacién de las publicaciones realizadas en Instagram a partir del contenido manifiesto o
explicito (como el titulo de las publicaciones y los comentarios) y del contenido latente relacionado
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con los destinos turisticos (inspiracién, reconocimiento social y motivacién), la comparacion entre el
influencer y los seguidores y el impacto en las decisiones turisticas (Andreu, 2000; Pifiuel-Raigada,
2002).

Procedimiento: teniendo en cuenta los objetivos del estudio se ha procedido en primer lugar a la
seleccion de los influencers. Los criterios de seleccién han sido: 1) influencers espanoles con perfil publico
en Instagram; 2) los perfiles tenian que tener al menos 50 mil seguidores en Instagram, para que sus
publicaciones alcanzaran una audiencia de gran tamafo; 3) tenian que tener relacién con los viajes
y el turismo. Los seis influencers elegidos tenian relacion con el A&mbito de los viajes y el turismo y se
dividieron en tres grupos:

Influencers de viajes: personas que viajan y dan consejos sobre los sitios que visitan, suben videos a
YouTube y publican articulos en sus blogs. En esta categoria los perfiles que se han escogido han sido
los de @Molaviajar (91 mil seguidores) y @Enriquealexgarde (108 mil seguidores).!

Fotografos de viajes: fotégrafos profesionales que viajan y publican sus fotografias. A diferencia de
los influencers de viajes no dan consejos, ni tampoco se exhiben publicamente, tanto en relacién a su
personalidad como a su fisico. A pesar de ello, cuentan con una base de seguidores bastante mayor que
la de los influencers de viajes, hasta cuatro o cinco veces més. Los dos perfiles seleccionados para esta
categoria han sido @Misswinter (507 mil seguidores) y @Ovunno (417 mil seguidores).

Mega influencers que viajan: son influencers que tienen un caracter méas “general”, que no se limitan
a los viajes y el turismo pero que viajan con asiduidad. La decisién de incluir a este tipo de influencers
se tomo por la gran cantidad de seguidores que tenian y la cantidad de viajes que realizan en periodos
cortos de tiempo. En esta categoria se han elegido los perfiles de @Dulceida (2,5 millones de seguidores)
y @Melomoreno (783 mil seguidores).

En segundo lugar, se procedié a la eleccién de las publicaciones realizadas por los seis influencers.
Esta seleccion se realizé cada dos semanas durante los meses de julio, agosto y septiembre del ano
2018, lo cual resulté muy conveniente, pues durante el periodo estival la publicacién de fotografias
de viajes aumenta en Instagram en relacién con el resto del afio. De cada influencer se selecciond
al menos una publicacién subida en este intervalo de tiempo. Sin embargo, en algunos casos no se
seleccion6 ninguna publicacién de algunos influencers, pues no todos publicaron algo nuevo durante
ese periodo de tiempo.

Se decidié seleccionar aquellas publicaciones que tuvieran relacién con los viajes, preferiblemente
aquellas en las que en la descripcién se hablaba del destino y también aquellas en que las se viera
claramente el paisaje o atraccién turistica relacionada con el destino turistico. Del mismo modo, se
seleccionaron aquellas publicaciones que tuvieran un mayor nimero de comentarios con el objetivo
de conseguir un mayor contenido para poder analizar posteriormente. Igualmente, se optd por
elegir publicaciones en las que el influencer estuviera en destinos de los que no hubiera publicado
anteriormente.

En tercer lugar, se realiz6 el registro en una ficha de observaciéon donde se afnadié la fotografia
publicada junto con su pie de foto, la fecha, el destino y el nimero de “me gusta”. También se afiadieron
los comentarios de los seguidores que fueron seleccionados bajo el criterio del investigador: se prefirié
trabajar con aquellos comentarios que resultaban de interés para el objeto de investigacion, a la vez
que se evitaron comentarios simples y breves con emojis (por ejemplo: “Qué hermosa!”, “Preciosa ”).
En la ficha de observacidn se registraron un total de 29 publicaciones, de las que solo 16 cumplian este
criterio. Toda la recopilacién de los datos se realiz6 de manera manual.

Andlisis de datos: se realiz6 un analisis de contenido cualitativo de los comentarios realizados por
los seguidores de los influencers en las publicaciones registradas en la ficha de observacién a través de
un proceso de categorizacién y codificacion. Para la realizacién de la tabla de codificacién se ha seguido
el proceso denominado “codificacién abierta” (perteneciente al anilisis cualitativo de datos), en el
que el investigador clasifica libremente la informacién que encuentra para ir descubriendo los temas
presentes (Caceres, 2003). De este modo, se agruparon los comentarios que tuvieran relaciéon entre si
con la finalidad de ir creando c6digos. Con la identificacion de los codigos fueron surgiendo también
las categorias, al encontrar relacién entre distintos grupos de cddigos. Lo mismo ocurri6 con los temas,
que iban surgiendo cuando se detectaba alguna relacién entre las categorias. De este modo surgieron
codigos, categorias y temas.

De acuerdo con el analisis de contenido emergieron tres temas principales:

A) Destinos turisticos: en este tema se agruparon los comentarios en los que la informacién més

relevante se centraba en un lugar de viaje (inspiracién, reconocimiento social, motivacion).
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B) Comparacion entre la vida del influencer y del seguidor: son comentarios que reflejan la similitud

o diferencia entre el estilo de vida del influencer y del seguidor.
C) Impacto del influencer en las decisiones turisticas de sus seguidores: son los comentarios que
demuestran que la actividad desarrollada por el influencer tiene un impacto en las decisiones
de viaje de los seguidores (eleccion de destino).

Tabla de codificacion

Temas

Categorias

Codigos

Ejemplo de comentarios

A. Destinos turisticos

El destino que esta
visitando el influencer

Dejar comentarios
positivos sobre el
destino

Seguidor de Dulceida: Woow
que increible lugar

Recomendar
actividades
relacionadas con el
destino

Seguidor de Enrique: Sube al
Shanghai World Financial center!!

El lugar de origen de los
seguidores

Agradecer que el
influencer ha visitado
el lugar de origen de
los seguidores

Seguidor de Oliver: Que lindo
mi pais, espero que les haya
gustado mucho chicos!

Estar orgulloso de
que el influencer esté
visitando su lugar de
origen

Seguidor de Enrique: He visto
el video y me ha encantado! Mi
México es un pais hermoso

Recomendar al
influencer que viaje
al lugar de origen del
seguidor

Seguidor de Enrique: Ven a
Tabasco al festival del queso

en Tenosique Tabasco, enserio
conoce esta parte de México que es
divina. Queso y mucha montana y

B. Comparacion entre
la vida del influencer y
el seguidor

El seguidor tiene un
estilo de vida similar

El seguidor comparte
la misma experiencia
que el influencer

Seguidor de Molaviajar: Es
espectacular. Estuvimos el aiio
pasado y es totalmente cierto

que es muy dificil describir la
sensacion de estar viendo algo tan
maravilloso

El seguidor no tiene un
estilo de vida similar

El seguidor manifiesta
las diferencias

Seguidor de Melo Moreno: Y
uno es pobre y no tiene ni para
salir a la tienda de la esquina...

El influencer provoca
en el seguidor deseo de
realizar el mismo viaje

Seguidor de Melo Moreno: Que
envidia llevameee

Seguidor de Dulceida: que
envidia chaval yo quiero ir ahi
Seguidor de Oliver: Que ganas
me entran de ir alli ® Gracias por
la foto

Seguidor de Elena: La foto es
realmente increible. Ojald estar
alli para fotografiarlo

El seguidor agradece
poder viajar a través
del influencer al no
poder hacerlo él mismo

Seguidor de Elena: Hermoso
paisaje. Propio de la toscana
italiana. Viajo a través de tus
fotos. Y me deleito con los detalles
que muestras.

Seguidor de Dulceida?: Si

en fotos ya es una pasada en
persona estar ahi tiene que ser
impresionante! Deseando ver el
blog, me encanta “viajar” contigo
Estas preciosa y la calidad de
imagen es brutal
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Temas Categorias Codigos Ejemplo de comentarios

Seguidor de Molaviajar:
estamos viendo todos los videos
costa oeste!!! Futuro viaje en
puerta!!! Graaacias!!!!

Intencion de realizar
el mismo viaje a corto
plazo

Seguidor de Molaviajar: Estoy
aprovechando el verano para ver
todos los videos (desde el primero
Apuntar destinos literalmente) y apuntar destinos
nuevos y consejos. He cumplido 18 este
anio y estoy ahorrando desde hace
varios aios para poder hacer
viajes como los vuestros

Seguidor de Melo Moreno: Me
encantas! A parte de divertida,

El influencer como eres muuuu sabia! Estoy en
fuente de inspiracion Agradecer al influencer | Australia desde hace 3 afios y
para sus seguidores por haberle animado a | una de las razones por las que me
realizar algo decidi fue ver tus videos de cuando
estuviste aqui. Asi que muchas
thanks my friend! No cambies
JAMAS!!!

Seguidor de Molaviajar: Sois
increibles! Cada video me gusta
mds, me inspirdis a que viaje cada
vez mds!

Tener mas ganar de Seguidor de Melo Moreno: Oh
viajar por dios te admiro un monton,
eres increible me inspiras a querer
viajar ya sea con poco, te quiero
un chingo (como se dice en méxico
cuando quieres decir monton

C. Impacto del
influencer en las
decisiones turisticas
de sus seguidores

Seguidor de Molaviajar:
Muchas gracias sois muy grandes
ddndonos consejos a todos los
‘molaviajeros” gracias por la guia
de tailandia me sirvio mucho
ahora a ahorrar para la costa
Los consejos del oeste
influencer son utiles para
sus seguidores

Agradecer consejos
anteriores

Seguidor de Molaviajar:
Hola jjj una preguntita, no
hay restricciones para subir al
mirador con bebés?

Pedir nuevos consejos

Seguidor de Dulceida: Soy
Filtros de Instagram la tltima parda pero de qué
aplicacion es ese filtro A4??

Ademas, se analizaron los perfiles de los seis influencers a partir de la tabla de codificacion y de la
ficha de observacién para valorar la posible relacién entre los tipos de comentarios y las caracteristicas
de cada uno de ellos.

4. Resultados

A continuacidn se presenta el andlisis de los tres temas surgidos durante el proceso de codificaciéon
de los comentarios de los seguidores (destinos turisticos; comparacién entre la vida del influencer y del
seguidor; e impacto del influencer en las decisiones turisticas de sus seguidores). Posteriormente se analizan
los perfiles de cada uno de los influencers y su efecto en los seguidores, ademés del contenido publicado.

Andlisis de los temas

A. Destinos turisticos: En este grupo se incluyeron los comentarios en los que la informacion principal
tenia relacién con un lugar fisico de destino. En este apartado predomina el reconocimiento social
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del influencer por parte de sus seguidores, ya que predominan mensajes de agradecimiento por
compartir destinos turisticos. Dentro del grupo de comentarios se puede hacer una distincién
entre los que el destino se veia desde un punto de vista “extranjero” y en los que era evidente
una relacién entre el destino que estaba visitando el influencer y el lugar de origen del seguidor.
Cuando el destino que visitaba el influencer coincidia con el pais de una parte importante de sus
seguidores (en su mayoria paises de Hispanoamérica), los comentarios provenientes de estos
seguidores predominaban visiblemente sobre el resto. Esto es lo que ocurrié cuando Enrique Alex
estuvo recorriendo México y Ecuador y cuando Oliver Vegas viajé a Argentina. En esta categoria
se distinguieron tres tipos de mensajes de los seguidores: agradecer al influencer por ensenar el
lugar de donde proviene el seguidor (por ejemplo: seguidor de Enrique: Que lindo mi pais, espero
que les haya gustado mucho chicos!,) manifestar que esta orgulloso de su pais y aprovechar la
ocasién para recomendar al influencer que visite su ciudad (por ejemplo: seguidor de Enrique:
Alex bienvenido y por favor visiten San Cristina de las Casas, es un lugar mdgico, les gustard!!!).
En cambio, cuando el destino que estaba visitando el influencer no coincidia con el lugar de origen
de una parte considerable de sus seguidores, se observé mas variedad de comentarios y escritos
por seguidores procedentes de distintos lugares. En estos casos se pueden observar comentarios
mas objetivos, a veces se realizados desde la propia experiencia del seguidor en el lugar. Cuando
esto ocurria, los seguidores aprovechaban también para dar consejos al influencer sobre qué hacer
en ese destino (por ejemplo: seguidor de Enrique: Recomiendo que vayan a Qibao en Shangai).

. Comparacion entre la vida del influencer y del seguidor: En este tema se han incluido los comentarios

en los que es posible advertir si hay similitudes o diferencias entre la vida llevada por el influencer
y el seguidor. Estos comentarios se dividieron en dos categorias: en las que existe una similitud
y en la que es clara la diferencia. En el primer caso, los seguidores suelen afirmar que ellos han
tenido una experiencia parecida a la del influencer y que estan de acuerdo con los sentimientos
que les ha suscitado algtin viaje (identificacién). Esto es méas observable en los comentarios de los
seguidores de Molaviajar, por ejemplo: Es espectacular. Estuvimos el afio pasado y es totalmente
cierto que es muy dificil describir la sensacion de estar viendo algo tan maravilloso. En el segundo
caso, los seguidores suelen reaccionar de distintas maneras ante las diferencias en el estilo de
vida. A veces el seguidor expone libremente las diferencias, principalmente en relacion a los
recursos econémicos; otras veces los seguidores expresan que tienen envidia y que les gustaria
estar realizando el mismo viaje (motivacién explicita); y a veces los seguidores agradecen a los
influencers poder conocer el mundo a través de ello, ya que ellos no tienen la posibilidad de visitar
esos destinos (motivacion implicita). Por ejemplo: seguidor de Enrique: Gracias por permitirme
conocer el mundo a través de tu cdmara @enriquealexgrade. Amo tus videos. Los comentarios que
reflejan la diferencia entre los estilos de vida son més frecuentes en las publicaciones de Dulceida,
pero también ocurre en los de Melo Moreno y en los de Enrique Alex. En el caso de Oliver Vegas
y Elena se ha observado algo destacable, ya que algunos de los seguidores afirmaban que le
gustaria estar en el mismo destino para poder fotografiarlo (motivacién explicita), por ejemplo:
seguidor de Elena: La foto es realmente increible. Ojald estar alli para fotografiarlo. Asi, muchos
de sus seguidores tienen un gran interés en la fotografia y no tanto en el turismo. También se ha
observado que los seguidores de los seis influencers les agradecian poder viajar a través de sus
videos y fotografias (motivaciéon implicita).

. Impacto del influencer en las decisiones turisticas de sus seguidores: Los comentarios de este tema

reflejan que el influencer puede tener algtin impacto en las decisiones turisticas de sus seguidores
a partir de la inspiracién, la motivacién hacia los viajes y el rol de consejero o experto. Por un lado,
pueden servir como inspiracién y motivacién, tanto para ayudarle a elegir destino turistico o para
animarle a viajar mas; por otro lado, pueden ayudar a sus seguidores en los viajes que realizan a
través de consejos y recomendaciones. Respecto a la inspiracidn, los influencers pueden generar
impacto en sus seguidores en diversos grados: a veces pueden llegar a realizar el mismo viaje que
han visto en Instagram o YouTube (por ejemplo: seguidor de Molaviajar: Yo fui!!!/gracias a vosotros
y vuestros videos anteriores!!sois geniales!!!!Gracias por los videos y el blog chic@s!!!!); otras veces
consideran los destinos de sus influencers como destinos potenciales (por ejemplo: seguidor de
Molaviajar: Me encantdis familia, creo que el préximo afio va caer este viajazo); y otras veces los
animan a viajar mas en general. También se ha observado que pueden influir en otras actividades
que no sean turisticas pero que impliquen movilidad, como en el caso de una seguidora de Melo
Moreno que decidié mudarse a Australia después de haber visto un video suyo sobre este pais.
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Los consejos de los influencers también son importantes para los seguidores y esto se observa
especialmente en la familia Molaviajar. Se ha observado que a veces los usuarios piden consejos
sobre su experiencia en algin destino, puesto que los seguidores también viajan con nifios.

Andlisis de los influencers

A partir de los comentarios recibidos en las publicaciones de cada influencer y de la informacién
obtenida a partir de la ficha de observacién se analizé el perfil de cada uno para entender la relacién
con sus seguidores y averiguar si existe algin tipo de conexién con la inspiracion, la motivacion y la
eleccion de destino.

@Enriquealexgarde/Enrique Alex: Cuando se elabor6 la ficha de observacién Enrique Alex era el que
menos seguidores tenia de los seis influencers; no obstante, ha superado a la familia Molaviajar (datos de
febrero de 2019). A pesar de contar con una base de seguidores méas reducida, recibia méas comentarios
y “me gusta” que alguno de ellos (Misswinter, Ovunno y Molaviajar). El ratio feedback/ntimero de
seguidores fue el mds alto del grupo: en torno al 13% de los seguidores suelen dar “me gusta” a sus fotos.

Hay diversas razones que explican un feedback tan elevado. Por un lado, Enrique Alex procura
contestar a los comentarios y posiblemente sea consciente de la importancia de la interaccién con sus
“fans”. Por otro lado, el influencer también muestra muchos aspectos de su vida: cuenta historias de sus
viajes, expresa sus sentimientos, suele aparecer con su pareja, etc. Esto también ocurre con el aspecto
fisico: en casi todas las fotos sale posando en el destino y rara vez publica una fotografia en la que solo
se vea el paisaje. Por estas razones, los seguidores pueden percibirlo como una persona cercana, lo
que los anima a dejar comentarios. No obstante, es posible que esto pueda producir que los seguidores
se centren solo en estos temas y se olviden del destino de la publicacién. Por lo que se observa en los
comentarios, se podria sugerir que muchos de los seguidores no pueden permitirse viajar. A pesar de ello,
siguen este tipo de perfiles en las redes sociales porque sirve como una manera de descubrir destinos
que de otra manera desconocerian. A veces incluso algunos de sus seguidores le agradecen poder conocer
el mundo a través de sus fotografias y videos. Este influencer muestra una imagen completa de los
destinos que visita, lo que permite que sus seguidores los conozcan con bastante detalle, y en algunas
ocasiones los puede animar a viajar.

@Misswinter/Elena: El perfil de Elena es totalmente opuesto al de Enrique Alex. A pesar de que
esta instagrammer tiene una gran cantidad de seguidores (hasta cinco veces mas que Enrique Alex y
Molaviajar) recibe muy pocos comentarios. Normalmente en cada publicacién consigue entre 5y 50
comentarios sin contar sus respuestas y aproximadamente solo un 0.6% de sus seguidores dan “me gusta”
a sus fotos. Posiblemente la ausencia de feedback se deba a que Elena no conecta con sus seguidores:
nunca muestra su cara en sus fotografias, no cuenta sus experiencias en sus viajes, ni habla de aspectos
personales de su vida. Los seguidores conocen muy poco de ella y no perciben que haya vinculo entre
ellos. En esta cuenta la fotografia juega un papel importante. Por consiguiente, muchos de sus seguidores
estan interesados en el mundo de la fotografia y no tanto en el de los viajes. Algunos lo que esperan
encontrar en la cuenta son fotografias de buena calidad, bien encuadradas, con buenos planos, etc.

@Ovunno/Oliver Vegas: Oliver tiene un perfil muy parecido al de Elena. Al igual que ella, cuenta
con un gran numero de seguidores, superior al de Enrique Alex y Molaviajar, pero obtiene muy poco
feedback. No obstante, la diferencia entre seguidores y comentarios no es tan significativa como en
el caso de Elena, pues Oliver consigue que al menos 2.47% de sus seguidores le dan “me gusta” a sus
publicaciones. También hay que resaltar que Oliver es posiblemente el méas internacional, ya que en
torno a la mitad de los comentarios que recibe estan en inglés. Su cuenta también es de fotografia y no
solo de viajes, lo que se refleja en los comentarios, donde los seguidores comentan frecuentemente sobre
el modo en que se ha hecho la fotografia y no sobre el contenido. A pesar de ello, este instagrammer
también suele recibir comentarios acerca del destino.

@Molaviajar/Adry, Gosi, Daniela y Oliver: A pesar de que la familia Molaviajar no cuenta con un
gran publico, si tiene una comunidad que sigue muy de cerca sus viajes. Y aunque no tienen ni un
cuarto de los seguidores de Oliver, reciben la misma cantidad o més de comentarios. Esto se debe a
que la familia interactiia constantemente con sus seguidores, pues contestan a los comentarios que
reciben en Instagram, dan todo tipo de consejos, diseian mapas de los destinos y resuelven cualquier
duda a través de su email. También se explica por el hecho de que sus seguidores se interesan por los
viajes y algunos de ellos siempre tienen presente la intencién de viajar. Por consiguiente, la cuenta de
Molaviajar funciona como herramienta de ayuda para los viajes ya planeados y de inspiracién para

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 19 N° 4. octubre-diciembre 2021 ISSN 1695-7121



820 Instagram: inspiracién, reconocimiento social y motivacion en la eleccién del destino turistico

decidir el destino de un viaje. Otra caracteristica interesante de los seguidores es que éstos tienen una
edad similar a los padres Adry y Gosi, y a veces éstos también tienen hijos de la misma edad.

@MeloMoreno/Melo Moreno: Melo tiene una comunidad muy importante de seguidores, la cual ha
conseguido gracias a su personalidad mostrada en sus vlogs de YouTube. Su audiencia tiene un perfil
muy distinto al suyo, ya que es gente mas joven, con menos recursos econémicos y muchos procedentes
de Hispanoamérica. No obstante, esto no impide que reciba una gran cantidad de feedback: después de
Enrique Alex, tiene el ratio méas alto de feedback/seguidores, en torno al 8%, lo cual sorprende para la
cantidad de seguidores que ha alcanzado. Respecto a los viajes, seria poco probable que sus seguidores
se plantearan realizar el mismo viaje que ella emprende. De ahi que muchos de sus seguidores le
agradezcan a Melo que ensefie sus viajes, ya que para ellos supone una manera de conocer el mundo.

@Dulceida/Aida Domenech: Dulceida cuenta con un publico importante: normalmente recibe en sus
publicaciones entre 400 y 800 comentarios, unos 1.000 o 2.000 si sube algo mas llamativo y hasta méas
de 40.000 si hay un sorteo en la publicacién. De los seis influencers es la que publica con més frecuencia,
subiendo una o mas fotos al dia. Se ha observado que algunos de sus seguidores dejan un comentario en
todas las publicaciones que sube. Sus seguidores estan tan acostumbrados a verla viajar que no les llama
la atencién cuando la ven en un destino nuevo. Por ejemplo, en el mes de septiembre de 2018 ha estado en
cuatros destinos distintos: Hawai, Milan, Paris y Dub4i. También destaca el gran contraste entre la vida
que llevan sus seguidores y la que lleva Dulceida, donde los desfiles de moda, los hoteles de lujo y los viajes
en helicoptero son lo habitual. En el caso de que algunos de los seguidores viajaran al mismo destino, el
modo de realizar el viaje seria muy distinto, salvo algunas excepciones. A veces sus viajes forman parte
de una colaboracién con alguna empresa que tiene interés en mostrar sus productos o servicios. Esto se
observé en el viaje a Hawai, donde Dulceida asisti6 a clases de inglés organizadas por EF Espana.

Andlisis de los contenidos

La calidad del contenido y la informacién proporcionada por el influencer son elementos claves si
se quiere que un seguidor adopte las sugerencias de viaje proporcionadas por el influencer (Magno y
Cassia, 2018). Se han observado algunos elementos dentro de las publicaciones que pueden tener un
mayor efecto en las reacciones y motivaciones de los seguidores: el tipo de destinos turisticos y los tipos
de imagenes.

— Tipos de destinos turisticos. Respecto al destino, se ha observado que los destinos que implican un
viaje de larga distancia resultaban mas atractivos a los seguidores. Las publicaciones que implicaban
vacaciones por Espafia no han suscitado tanto interés, como sucedi6 con la publicaciéon de Elena
en Benicasim o de Melo Moreno en Baleares. Lo mismo ocurre con los viajes por Europa, pues
tampoco recibieron tanta atencion por parte de los usuarios. Esto se puede apreciar en las fotos de
Dulceida, ya que sus seguidores mostraron un mayor interés en viajes como el de Hawéi que otros
realizados a destinos europeos. Estos tipos de imagenes pueden producir una mayor motivaciéon
por la novedad en los viajes, ya que implica un cambio en los destinos més conocidos, produciendo
interés, sorpresa y la busqueda de algo nuevo y diferente a lo cotidiano en los potenciales viajeros
(Mitas y Bastiaansen, 2018). Por consiguiente, a través de los influencers se pueden conocer nuevos
destinos menos conocidos y podrian plantearse realizar ese mismo viaje.

— Tipos de imagenes. Las fotografias que muestran lugares extraordinarios son las mas populares
entre los seguidores de las cuentas de Instagram analizadas. La calidad de las imagenes es muy
importante, por eso, los influencers cuidan aspectos como la luz, la composicién y la simetria.
Igualmente, a los seguidores les gustan las fotografias con planos fascinantes, las que estan hechas
con drones o bajo el agua (“instagrameables”). Esto se considera un factor importante en la eleccién
de destinos y en la forma cémo la fotografia turistica se convierte en un recurso atractivo para
posibles viajeros (Expedia, 2018; Balomenou y Garrod, 2019).

5. Discusion

Através de las redes sociales los usuarios que viajan tienen el poder de proyectar imagenes distintas a las
que proyectan los medios tradicionales sobre los destinos y, por tanto, pueden producir nuevas percepciones
en los turistas potenciales. En el caso de Instagram, al ser una plataforma basada principalmente en la
imagen, consigue transmitir informacién acerca de los atributos de los destinos turisticos de una manera
muy sencilla (Ozdemir y Celebi, 2015). La forma en que Instagram influye en el proceso de eleccién del
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destino difiere de otro tipo de plataformas en linea. Principalmente, esta red social funciona como una
fuente de inspiracion para los viajes (Ouwerkerk y Johnson, 2016). Muchos de sus usuarios encuentran
la inspiracién para sus préximos viajes en las publicaciones de sus amigos, familiares, influencers o gente
andénima. Si anteriormente las fotografias se ensefiaban a un nimero reducido de personas, aquellas con
las que se tenia un trato méas cercano, y se acompafnaban con el relato de las experiencias del viaje, hoy
se comparten con todos aquellos que forman parte de las redes sociales. En consecuencia, esta actividad
ha pasado de ser una practica privada a una pudblica. Al aumentar el ptblico con el que se comparten,
las fotografias del viaje adquieren otro significado. Cuando se trataba de una actividad més privada, la
fotografia funcionaba como una herramienta personal que permitia al turista recordar las experiencias del
viaje. Pero ahora, al ser una préctica publica, aumenta el nivel de exigencia de esas fotografias. De esta
forma la obtencion de buenas fotografias durante el viaje se vuelve mucho mas importante pasando a ser la
“instagrameabilidad’ un factor decisivo para los millennials, pues muchos de ellos prefieren elegir lugares
“instagrameables” que faciliten luego la obtencién de “me gusta” en Instagram (Chatzigeorgiou, 2017).

En este estudio se ha observado que la publicacién de imagenes relacionadas con los viajes por
distintos tipos de influencers (de viajes, fotografos de viajes, mega influencers que viajan) puede servir
de inspiracién y motivacién en las decisiones turisticas de sus seguidores (Ozdemir y Celebi, 2015). Asi,
la similitud o diferencia entre en el estilo de vida del influencer y del seguidor es un factor relevante
a tener en cuenta, ya que las personas que se sienten identificadas con las caracteristicas o el estilo
de vida de algun influencer son las que tienen més probabilidades de realizar acciones o conductas
similares de viaje o aceptar sugerencias sobre posibles destinos. ;

Otra caracteristica importante es la cercania del influencer en relacion a sus seguidores. Esta es
mas frecuente cuando realizan la exposiciéon de sus vidas en las redes sociales, dando detalles sobre su
vida personal, expresando sentimientos y opiniones y en el caso de los viajes y del turismo, contando
las experiencias del viaje. En este caso, los influencers le dan mayor importancia al “yo” que al destino
turistico que se convierte en un escenario de su historia personal (Balomenou y Garrod, 2019; Dinhopl
y Gretzel, 2016).

Por otro lado, aquellos influencers con un ratio importante de feedback/cantidad de seguidores
contribuyen a mantenerse cercanos a su audiencia. En el caso de aquellos que no cuentan con una
gran cantidad de seguidores pero que cuentan con una comunidad comprometida (lo que se conoce
como engagement) pueden tener mas impacto, ya que sus seguidores estaran frecuentemente al tanto
de las novedades y el contenido que se publica en su perfil. Es posible que los influencers planifiquen
de antemano el tipo de fotografia e historia que quieren compartir con sus seguidores en busqueda de
mayor reconocimiento y popularidad. Ademas, hay que tener en cuenta que el feedback recibido por
quienes les siguen permite adaptar el contenido que se publica al tipo de audiencia en esta red social
(Carneiro y Ferreira, 2019; Lo y McKercher, 2015).

De los influencers que se analizaron en este estudio, se observé que aquellos especializados en viajes
son los que pueden influir mas en la inspiraciéon y motivacién para viajar de sus seguidores. Aunque
otro tipo de influencers viajen con frecuencia, como los mas “generales” y los fotégrafos, aquellos que se
dedican a informar a sus seguidores y dan consejos sobre el tipo de viaje, los itinerarios, actividades a
realizar, etc. son los que podran tener mayor impacto en su publico. Asi, en el analisis se ha encontrado
que los influencers pueden funcionar como elemento motivador, ya que varios seguidores afirmaron
explicitamente que gracias a ellos tenian mas ganas de viajar. Esto se relaciona con los aspectos de
transcendencia, evocaciéon y motivaciéon propuestos por Meier y Schifer (2018), ya que los seguidores
tienen la oportunidad de conocer nuevos destinos a través de las publicaciones de los influencers, inspi-
rarse por las historias y fotografias que observan e incluso activar su deseo de realizar un viaje similar.

Finalmente, en relacién al contenido que se publica, las fotografias de destinos remotos o exéticos y
aquellas mas “instagrameables” son las que resultan més populares para los seguidores de estas cuentas
de viajes. Este tipo de imagenes produce mayor interés, ya que se caracterizan por ser diferentes a
lo habitual y se relacionan con la bisqueda de una motivacién por la novedad en los viajes (Mitas y
Bastiaansen, 2018).

6. Implicaciones teorico-practicas y limitaciones
Este estudio tiene implicaciones en la comprensién de cuestiones como las motivaciones de viaje y la

eleccion del destino. Con las nuevas tendencias que han ido surgiendo con la revolucién de tecnologia y
las comunicaciones, y en concreto con las redes sociales, el comportamiento turistico se ha visto afectado
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notablemente y aspectos como la motivacion turistica y la eleccion del destino merecen ser replanteados
para adecuarse al nuevo mundo de las redes sociales e Instagram.

Actualmente la inspiraciéon que ofrecen las publicaciones realizadas por personas influyentes
socialmente y por los contactos en las redes sociales funciona como un motivo importante para las
decisiones turisticas. Asi, los influencers que logran conectar con sus seguidores, ofreciendo informacién
util (rol de consejero) y atractiva pueden tener mayor impacto en las decisiones de eleccién de destino
de potenciales turistas. Ademas, la posibilidad de elegir destinos de viaje atractivos (“instagrameables”)
que puedan otorgar prestigio a través del reconocimiento social se convierte en un factor motivacional
a tener en cuenta.

Por otro lado, los resultados de este estudio tienen implicaciones practicas que pueden ser de gran
utilidad para las empresas turisticas. Varios estudios recientes sostienen que las campafias con influencers
se han convertido en una herramienta esencial dentro de las estrategias de marketing de las empresas
para las redes sociales (Gretzel, 2018). Sin embargo, uno de los principales desafios para las empresas
es poder identificar a los influencers correctos. Este problema se estd agudizando especialmente en los
ultimos afios, puesto que cada vez hay mas influencers y esto dificulta la eleccién de la persona correcta.
Es fundamental dar respuesta a este problema pues, dar con el influencer adecuado para una campana
de marketing es absolutamente critico para su éxito (Gretzel, 2018).

Es por ello, que este estudio puede dar respuesta a esta cuestion en el sector turistico. Contrariamente
a lo que se puede pensar, puede resultar mucho més provechoso colaborar con influencers de viajes
con una cantidad de seguidores moderada que con mega influencers. Aunque el contenido de los mega
influencers alcance a una audiencia extremadamente grande, una cantidad muy reducida de sus segui-
dores mostrara interés en aquello que se esté publicitando, mientras que los seguidores de influencers
de viajes, estaran méas dispuestos a probar los servicios promocionados. Del mismo modo, puede ser
maés beneficioso colaborar con aquellos influencers que se muestren cercanos, tengan engagement y
aquellos que reflejen un estilo de vida similar a sus seguidores. Todos estos factores pueden ayudar a
las empresas a la hora de determinar con quién realizar sus campanas promocionales.

En relacién a las limitaciones del estudio hay que sefialar que se realiz6 con una muestra limitada,
pues solo se analizaron seis perfiles de influencers. Seria interesante estudiar mas adelante una mayor
cantidad de perfiles para tener una muestra méas grande y, por lo tanto, mas representativa, y sobre todo
profundizar en el estudio de los influencers de viajes. En segundo lugar, el periodo en el que se analizaron
las publicaciones fue solo de tres meses. En el caso de influencers como Dulceida un periodo de esta
duracién fue suficiente para encontrar material de viajes, pero en otros como por ejemplo Melo Moreno
no resulto suficiente. Posiblemente el analisis de otras publicaciones de esta influencer podria haber dado
mas informacioén sobre el impacto de sus viajes en sus seguidores. También habria que haberse tenido
en cuenta que algunos viajeros como Enrique Alex se establecen en un destino turistico durante meses,
por lo tanto, un periodo de solo tres meses no da lugar a analizar publicaciones en destinos diferentes.
De igual forma, habria que ampliar también el analisis a las caracteristicas de los usuarios, su perfil
sociodemografico, intereses, etc. con el objetivo de poder realizar posibles segmentaciones de mercado
de acuerdo a los perfiles que siguen en las redes sociales. Finalmente, en este trabajo se han dado varios
argumentos que apoyan la influencia de Instagram como motivador turistico en las elecciones de los
destinos. Sin embargo, todavia es necesario que se realicen més estudios acerca de las redes sociales, y
sobre todo en Instagram, pero con un mayor enfoque al individuo y a su comportamiento como turista.
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Resumo: Apresenta-se uma analise bibliométrica e de redes sociais do campo de turismo no Brasil, considerando-
-0 como os artigos publicados em 16 periédicos brasileiros de turismo. Por meio das palavras-chave, é descrita
e avaliada sua trajetéria (1990-2018), com foco no agrupamento de turismo cultural. Acerca dele, abordam-
-se a autoria (autores, instituicoes e distribuicdo geografica), periddicos (concentragdo da publicac¢do), impacto
e estrutura intelectual. O agrupamento é claramente delimitado, e congrega palavras-chave “esperadas,” que
orbitam em torno do turismo cultural, cultura e patrimonio. A autoria é relativamente fragmentada; ha clara
sobre representacido da Regido Nordeste do Brasil. Nas referéncias, chama atencio a orientac¢io de ciéncias
sociais; ha relativamente poucos autores e textos preocupados com o turismo cultural como segmento de mercado.
E nitido o dominio e centralidade de Margarita Barretto na estrutura intelectual. No impacto, o agrupamento tem
uma média de citagoes reais por artigo pouco abaixo da verificada para o campo.

Palavras-chave: Turismo cultural; Bibliometria e anélise de redes sociais; Autoria; Estrutura intelectual;
Impacto.

Cultural tourism: bibliometric and social network analysis of Brazilian tourism field, 1990-2018

Abstract: We present a bibliometric and social network analysis of the Brazilian field of tourism, taken as
the articles of 16 Brazilian tourism journals. Utilizing keywords, we describe and evaluate its trajectory
(1990-2018), with focus on the cultural tourism cluster. We study the authorship (authors, institutions and
geographic distribution), journals (dispersal of publication), impact and intellectual structure of the cluster.
It is clearly delimited, and includes “expected” keywords that orbit around cultural tourism, culture and
heritage. Authorship is relatively fragmented; there is an overrepresentation of the Northeast Region of
Brazil. In the references, there is a distinct social sciences orientation; there are relatively few authors and
texts concerned with cultural tourism as a market segment. Margarita Barretto’s dominance and centrality
in the intellectual structure is clear. Concerning the impact, the cluster has an average of actual citations
per article just below that verified for the field.

Keywords: Cultural tourism; Bibliometric and social network analysis; Authorship; Intellectual structure;
Impact.

1. Introducao

Apalavra “turismo” é utilizada no linguajar cotidiano, inclusive em situagdes que nio estdo contem-
pladas em suas definigdes cientificas mais utilizadas. E ja comum ouvir de pessoas que elas fizeram
turismo na proépria cidade onde vivem, quando, por exemplo, passaram o dia no nucleo antigo, a visitar
um museu ou centro cultural. O neologismo “turistar” tem sido muito utilizado, principalmente por
pessoas mais jovens, para o ato de fazer atividades similares as presentes durante a experiéncia de
turismo, mesmo que elas tenham sido feitas na prépria cidade onde se vive.

E possivel distinguir trés dimensdes do turismo, para além de sua utiliza¢éo no linguajar cotidiano.
Em primeiro lugar, ha o fendmeno do turismo, o qual ocorre durante as viagens das pessoas, pelos mais
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variados motivos. Ou seja, o turismo é um fenémeno do mundo exterior. Em segundo lugar, ha o estudo
e a pesquisa do turismo, os quais resultam, entre outras coisas, em um conjunto de publicac¢oes. Por fim,
héa a educagio e o treinamento em turismo, os quais englobam desde cursos técnicos, como, por exemplo,
os de formagao de guias, até os programas de pos-graduacéo stricto sensu em turismo (Tribe, 1997).

Assim como ocorre na Administraciao, conforme retratado por Bertero et al. (1999), o campo de
conhecimento de turismo néo passou também por um periodo de “gestacéo,” dado que seus pesquisadores
e profissionais formados foram sempre chamados a resolver problemas concretos, bem como para
desenvolver novos produtos e inovag¢des no mercado. Ou seja, ndo houve, em seu inicio, um espago
suficiente de fundamentacao teérica e de reflexao, longe e insulado das pressdes de mercado.

Nos ultimos anos, tem-se verificado expressivo crescimento da epistemologia da pesquisa em turismo,
como atestam Benckendorff e Zehrer (2013) e Koseoglu et al. (2016). Dentro desse crescimento, destaca-
-se 0 uso da bibliometria e da analise de redes sociais, que, segundo Koseoglu et al. (2016), consistem
em técnicas e métodos capazes de medir e avaliar o estado atual e a trajetéria de uma determinada
ciéncia, disciplina ou campo de conhecimento, por meio da utilizagdo, dentre outras coisas, de citagoes,
referéncias bibliograficas e palavras-chave. Em suma, a bibliometria e a anélise de redes sociais permitem
responder as seguintes perguntas:

[...] (8) Qual é a estrutura intelectual da disciplina, e como ela evolui? (b) Qual é a estrutura social da
disciplina? (c) Quais sdo as estruturas conceituais da disciplina? (d) Qual é a melhor maneira de avaliar a
producéao resultante de pesquisa? () Como devem ser avaliados o impacto de pesquisadores e institui¢oes?
(f) Como a disciplina esta a progredir em temas abordados, métodos [de pesquisa] empregados e amostras
utilizadas? Ao responder essas perguntas, possiveis vieses subjetivos sdo minimizados, e inferéncias de
especialistas sdo validadas, levando a escolas de pensamento, e a que conexdes inter-relacionadas entre
elas sejam delineadas. (Koseoglu et al., 2016: 181, tradugao nossa)

O presente artigo apresenta uma andlise bibliométrica e de redes sociais do campo de turismo no
Brasil, considerando-o como o conjunto de artigos publicados em 16 periddicos brasileiros de turismo.
Por meio das palavras-chave de cada artigo, é descrita e avaliada a trajetoria do supracitado campo, no
periodo 1990-2018, bem como se aprofunda o agrupamento centrado na palavra-chave “turismo cultural.”

Como objeto de estudo, trabalha-se com a totalidade de artigos publicados nas revistas cientificas
brasileiras de turismo, no periodo 1990-2018. Segue-se o que é mais comum de encontrar nos estudos
bibliométricos de turismo, a saber: consideraram-se, para analise, os artigos completos, unicamente, com
a exclusio de editoriais, resenhas, entrevistas e todo o resto (Benckendorff & Zehrer, 2013; Strandberg
et al., 2018; Racherla & Hu, 2010).

Jamal et al. (2008) e McKercher (2005) indicam que n&o se deve restringir o estudo bibliométrico
a uma fracdo muito diminuta do campo de conhecimento, em virtude do risco de os resultados da
pesquisa nao serem representativos. Contudo, é comum encontrar pesquisas que limitam o estudo aos
periddicos avaliados como os mais importantes, casos de Ye et al. (2013), Koc e Boz (2014) e Kirilenko
e Stepchenkova (2018). Para evitar esse problema, o presente artigo pesquisa um amplo conjunto de
periddicos brasileiros de turismo, os quais cumprem, simultaneamente, quatro requisitos.

O primeiro requisito é o peridédico ser brasileiro, e ter o sistema de dupla avaliagdo cega por pares
para a publicacido de artigos. O segundo é a revista cientifica ser, apenas, de turismo. Nesse caso,
excluiram-se periédicos como, por exemplo, a Marketing & Tourism Review e a Revista Reuna, a qual
se define como uma revista de administracio publica e de empresas, contabilidade e turismo. Isso foi
feito para evitar a inclusio de artigos que nao trabalham com o turismo.

O terceiro requisito é o periddico estar classificado, em fevereiro de 2019, no Qualis Periddicos,
Area Administracao Pablica e de Empresas, Ciéncias Contabeis e Turismo, com, pelo menos, B5 nas
classificagdes de periddicos (quadriénio 2013-2016) . Por fim, o periédico precisava estar ativo até, pelo
menos, o final do ano de 2016.

Por meio desses quatro requisitos, 16 periddicos brasileiros de turismo qualificaram-se para a pesquisa,
a saber: a) Anais Brasileiros de Estudos Turisticos (ABET); b) Applied Tourism (AT); ¢) Caderno de
Estudos e Pesquisas do Turismo (CEPT); d) CULTUR — Revista de Cultura e Turismo (CULTUR); e)
Caderno Virtual de Turismo (CVT); f) Revista Académica Observatério de Inovagdo do Turismo (RAOIT);
¢) Revista Brasileira de Ecoturismo (RBE); h) Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo (RBPT); i)
Revista Iberoamericana de Turismo (RITUR); j) Revista Latino-Americana de Turismologia (RLAT);
k) Revista Rosa dos Ventos (RRV); 1) Revista de Turismo Contemporaneo (RTC); m) Revista Turismo:
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Estudos e Praticas (RTEP); n) Revista Turismo — Visao e A¢do (RTVA); o) Turismo em Anélise (TA); e
p) Turismo e Sociedade (TS).

O presente artigo tem dois objetivos gerais. Para ambos, foram utilizadas, Gnica e tdo somente, as
palavras-chave dos artigos para a construcio e delimitacdo dos agrupamentos. O primeiro consiste
em descrever e analisar a trajetéria do agrupamento de turismo cultural, o que inclui, entre outras
coisas, a entrada e saida de palavras-chave dele, o nimero de artigos e as eventuais ligagdes com outros
agrupamentos. Trabalha-se com trés periodos de tempo (1990-1999, 1990-2009 e 1990-2018).

0O segundo objetivo geral toma o agrupamento de turismo cultural no periodo 1990-2018, o qual é composto
por “turismo cultural”, “cultura,” “patriménio cultural,” “patrimonio,” “identidade,” “meméria” e “museus.”
Na autoria, verifica-se quais sdo os autores e institui¢oes mais produtivos, assim como, tomando a sede
destas, como a producéo se distribui entre as unidades da federacéo e entre o Brasil e paises estrangeiros.
Pensando no conjunto de artigos publicados, cumpre ver a distribui¢io entre os 16 periddicos brasileiros
de turismo, comparando-a com a do campo como o todo, e verificar o porqué desses resultados.

No impacto (citagoes), cumpre ver o desempenho do agrupamento de turismo cultural, em relacéo aos
3.887 artigos do campo de turismo no Brasil. Além disso, cumpre analisar, individualmente, os artigos
do agrupamento pertencentes ao conjunto de artigos com mais alto impacto do campo de turismo no
Brasil. Por fim, cumpre verificar a estrutura intelectual do agrupamento, por meio das referéncias
bibliograficas de seus artigos. Isso implica em verificar os autores, as obras e as revistas cientificas
mais citadas, assim como aquelas citadas frequentemente em conjunto.

Para ambos os objetivos gerais, cumpre destacar e comentar ndo apenas as presencas e as relacoes exis-
tentes, mas também as lacunas e os siléncios. Cumpre, dessa forma, questionar, sempre que possivel, quais
resultados eram esperados para o agrupamento de turismo cultural, mas que néo apareceram na pesquisa.

O artigo justifica-se por meio de trés pontos. Em primeiro lugar, verifica-se que para o Brasil, assim
como para varios paises em desenvolvimento e/ou cientificamente periféricos, ha parte consideravel de
sua produgédo cientifica que nao é contemplada pelas bases de dados internacionais. Isso é resultado,
principalmente, de a produgéo cientifica estar concentrada em periddicos nacionais e regionais, o que faz
com que seja mais dificil sua descri¢éo e analise, por meio de estudos bibliométricos (Leta & Lewison,
2003). Esse parece ser o caso do campo de turismo no Brasil.

Segundo, como bem argumenta McKercher (2005), os artigos publicados em periédicos, que utilizam
o sistema de avaliacdo cega por pares, sdo o elemento mais importante para a avaliacdo da qualidade
de uma pesquisa, de um pesquisador e de uma institui¢io. As revistas cientificas constituem-se em um
objeto de estudo, cuja analise é capaz de apontar a trajetéria e os rumos de um campo de conhecimento,
académica e profissionalmente (Xiao & Smith, 2006).

Por fim, a bibliometria e a analise de redes sociais permitem que os pesquisadores estudem o turismo
como um sistema de constru¢io de conhecimento (Kirilenko & Stepchenkova, 2018).

2. Revisao de literatura

A partir da revisdo de literatura analitica, Benckendorff e Zehrer (2013) caracterizam o turismo
de trés formas, a saber: a) turismo como campo de conhecimento fragmentado e interdisciplinar; b)
turismo como campo de conhecimento que ndo conta com uma abordagem teérica unificada, mas sim
abordagens tedricas multiplas, derivadas e advindas do conjunto de disciplinas que trabalham com o
fenomeno do turismo; e c) “[...] fase de fertiliza¢io pés-disciplinar, e pode ser descrito como um campo
fragmentado e coerente [...]" (Benckendorff & Zehrer, 2013: 123, tradugéo nossa).

Tribe (2010) aponta que o campo de turismo é formado por uma comunidade heterogénea e, em
certos pontos, divergente entre si, o que resulta na contribui¢do de uma grande variedade de teorias,
abordagens e disciplinas contributivas.

Utilizando-se de Biglan (1973), Laws e Scott (2015) descrevem o turismo como um tipo especifico de
campo de conhecimento. Biglan (1973) constroéi sua tipologia por meio das seguintes dimensdes: a) até
qual ponto existe ou ndo um paradigma?; b) o objeto de estudo é mais “puro” e tedrico ou mais pratico e
aplicado?; e ¢) o envolvimento se d4 mais com sistemas vivos ou inertes? Segundo Laws e Scott (2015),
o turismo é um campo soft (ndo ha nenhum paradigma dominante), aplicado (ha forte liga¢do com o
mercado profissional) e inerte, pontos que explicam sua heterogeneidade e falta de teorias e metodologias
de pesquisa dominantes.

Como bem sintetizam Mulet-Forteza et al. (2019), a bibliometria é um meio para a analise da
trajetéria da estrutura social, da estrutura intelectual e dos conceitos e defini¢bes-chave de uma
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ciéncia, disciplina ou campo. A bibliometria tem, como objeto de estudo, os resultados publicados da
pesquisa — monografias, dissertacoes e teses, artigos de periddico, livros etc. —, e seu emprego é baseado
em métodos quantitativos.

A analise de redes sociais nao se constitui em uma teoria; trata-se de um conjunto de técnicas e
métodos para a analise e avaliagio de estruturas sociais e intelectuais de uma ciéncia, disciplina ou
campo (Otte & Rousseau, 2002).

Ao invés de se centrar nas caracteristicas individuais dos elementos em questio, o foco da anélise
de redes séo as relagdes estabelecidas entre eles. A analise de redes permite a verificagado da estrutura
de uma ciéncia, disciplina ou campo, o surgimento, consolidac¢io e declinio de temas, metodologias e
teorias, o padrao de coautorias e outros pontos mais (Benckendorff, 2009; Benckendorff & Zehrer, 2013).

Por exemplo, Benckendorff (2009) busca identificar agrupamentos de temas, topicos e objetos de estudo,
por meio da analise de redes das palavras-chave dos artigos publicados por pesquisadores australianos
e neozelandeses nos Annals of Tourism Research e Tourism Management, no periodo 1994-2007.

3. Metodologia de pesquisa

A metodologia de pesquisa baseia-se em seis etapas, a saber: a) coleta de dados; b) verificagdo e desam-
biguacao de nomes; ¢) construcao e delimitacdo dos agrupamentos; d) calculo de indices e de métricas e
montagem de rankings; e) construcao de redes sociais (autoria) e de redes de referéncias bibliograficas
(autores, obras e revistas cientificas); e f) analise qualitativa dos dados, rankings e grafos criados.

No periodo 1990-2018, o campo de turismo no Brasil é composto por cinco agrupamentos (turismo
cultural, destino turistico, ecoturismo, sustentabilidade e hospitalidade). Dado que todos compartilham
procedimentos metodolégicos comuns, pois partem do mesmo banco de dados, e usam as mesmas
ferramentas computacionais desenvolvidas pelos autores, apresenta-se, nesse artigo, a metodologia de
pesquisa de forma resumida. Para os leitores interessados em ler a metodologia de pesquisa completa,
recomenda-se Kohler e Digiampietri (2021), os quais abordam o agrupamento de hospitalidade.

3.1. Coleta de dados

Por meio dos arquivos (.pdf) descarregados dos sitios eletronicos de cada um dos 16 periédicos
brasileiros de turismo, foram coletados dados referentes a autoria e as referéncias bibliograficas de
3.887 artigos, publicados no periodo 1990-2018.

As referéncias bibliograficas foram classificadas nas seguintes categorias: a) Artigo de periédico
(campo de turismo); b) Artigo de periddico (outros); ¢) Livro; d) Capitulo de livro; e) Monografia (mestrado/
doutorado); f) Comunicagdo — art. completo anais evento; e g) Outros.

A coleta das citagoes foi feita no Google Académico, A utiliza¢ao do Google Académico tem sido
defendida por muitos autores atuantes no campo de turismo, em virtude de muitas de suas revistas ndo
fazerem parte de indices de impacto (Jamal et al., 2008; McKercher, 2008; Hall, 2011; Strandberg et
al., 2018; Law & Veen, 2008; Koseoglu et al., 2016). A ferramenta lista todas as cita¢des recebidas pelo
trabalho em andlise, proporcionando uma analise mais rica do que aquela possivel por varios indices
de impacto, os quais listam, apenas, as citagdes feitas por artigos de periddico.

Para toda e qualquer citagao, foram aplicados trés filtros, a saber: a) autocitagdo (h4, no minimo, um
autor em comum entre o trabalho citado e o que o cita; b) erro (o documento que a ferramenta aponta que
cita o artigo nio existe, ou ele existe, mas néo cita o artigo, diferentemente de o que o Google Académico
aponta); e ¢) redundancia (o documento que cita aparece duas ou mais vezes na lista do Google Académico).

Assim como foi feito para as referéncias bibliograficas, as cita¢des foram classificadas em uma de
sete categorias.

3.2. Verificacao e desambiguacao de nomes.

Todo o processo de verificagdo e desambiguagdo de nomes foi feito de maneira manual, por meio
de sucessivas rodadas de revisio e correcio. Isso permitiu dar mais seguranc¢a ao conjunto de dados
trabalhados e apresentados nesse artigo.

A verificacdo e a desambiguacio de nomes foram feitas para a autoria, as referéncias bibliograficas
e as citacgoes. O caso de alguns livros é digno de nota. Com a finalidade de verificar a importancia de
alguns livros na estrutura intelectual do campo de turismo no Brasil, foram reunidas as versdes em
portugués e em inglés de varios volumes.
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3.3. Construcao e delimitacido dos agrupamentos.

No presente artigo, os agrupamentos de palavras-chave foram construidos a partir de uma adaptacao
do método de Grauwin e Jensen (2011). O método original foi desenvolvido para agrupar artigos utilizando
uma medida de similaridade, chamada de acoplamento bibliografico (bibliographic coupling) (Kessler,
1963), a qual atribue uma similaridade a cada par de artigos, com base nas referéncias bibliograficas
compartilhadas por eles (Koseoglu et al., 2016).

A adaptagao utiliza no presente artigo calcula a similaridade entre trabalhos, com base nas palavras-
-chave compartilhadas por eles, assumindo que quanto mais alto o nimero de palavras-chaves compar-
tilhadas, mais alta sera a chance de os trabalhos possuirem teméatica semelhante.

O método de construcao de agrupamentos é sensivel tanto a palavras-chave muito frequentes, mas
com baixo poder descritivo, as quais podem levar a criagao de grupos com multiplas tematicas, quanto
a palavras-chave com frequéncia muito baixa, que podem levar a criacido de grupos muito pequenos e
artificiais. Assim, as palavras-chave “turismo” e “Brasil” foram desconsideradas, por sua alta frequéncia
e baixo poder descritivo. Para cada periodo de analise, diferentes limiares foram estabelecidos para
a exclusdo de palavras-chave com baixa frequéncia e baixa co ocorréncia. Para 1990-1999, foram
descartadas as palavras-chave com frequéncia mais baixa do que trés e co ocorréncia mais baixa do
que dois. Para 1990-2009, foram descartas as palavras-chave com frequéncia abaixo de cinco e co
ocorréncia abaixo de trés. J4 para 1990-2018, os limiares foram iguais a 20 e cinco, respectivamente.

Para a construcao dos agrupamentos, foram considerados apenas os artigos que tém a palavra-chave
com mais alta frequéncia, e/ou que contém duas ou mais palavras-chave quaisquer do agrupamento.

3.4. Calculo de indices e de métricas e montagem de rankings.

Dado que o agrupamento de turismo cultural tem, apenas, 139 artigos (1990-2018), optou-se pelo
calculo de um pequeno conjunto de indices e de métricas. Avaliou-se ser mais proveitoso a analise
qualitativa das tabelas e dos grafos construidos, a fim de verificar as particularidades desse agrupamento.

Foi utilizado o método da contagem simples, por meio do qual cada elemento (por exemplo, autor)
recebe um ponto por artigo assinado, havendo ou néo coautores. As palavras-chave e as referéncias
bibliograficas foram contadas, também, por meio da contagem simples.

Para as citagdes, foram calculados a média, a mediana e o desvio-padrio, tanto para o agrupamento
de turismo cultural quanto para o campo como um todo, assim como a contagem simples. Para todo e
qualquer artigo, foram calculadas as citagdes reais, as quais sdo iguais as cita¢des nominais subtraidas
de autocitacoes, erros e redundancias.

3.5. Construcao de redes sociais (autoria) e de redes de referéncias bibliograficas (autores,
obras e revistas cientificas).

Foram construidas as seguintes redes: a) palavras-chave; b) referéncias bibliograficas — autores;
¢) referéncias bibliograficas — obras; e d) referéncias bibliograficas — revistas cientificas. Dado o baixo
numero de artigos no agrupamento de turismo cultural, as redes construidas para os dados de autoria
dos artigos (autores, instituig¢oes, unidades da federacéo e paises) nao sdo mostrados, dado que nao
expodem relacgdes significativas de coautoria.

A literatura nao indica pontos de corte a analise de redes sociais, de aplica¢do universal. Desse
modo, foram definidos pontos de corte para o conjunto de redes construidas (autores, obras e revistas
cientificas), levando-se em conta, simultaneamente, os cinco agrupamentos. Por meio da utilizacéo de
diversos parametros, foram definidos os seguintes pontos de corte para a inclusio nas redes de autores,
obras e revistas cientificas (referéncias bibliograficas): a) frequéncia minima de 10%, com arredondamento
para baixo (13 de 139 artigos); e/ou b) aresta com, no minimo, 5% dos artigos, com arredondamento
para baixo (6 de 139 artigos).

Para a construcéo das redes — e, consequentemente, dos graficos —, foram utilizadas ferramentas
computacionais desenvolvidas pelos autores do presente artigo.

3.6. Analise qualitativa dos dados, rankings e grafos criados.

Para as varias tabelas e grafos criados, foi feita uma analise qualitativa, a fim de compreender as
particularidades do agrupamento de turismo cultural. No caso dos autores, acessou-se seu Curriculo Lattes,
se existente, a fim de avaliar sua producio cientifica. Ja para as obras especificas, havia ja o conhecimento
prévio de quase todas elas. Para as até entao nao lidas, foi feita uma leitura transversal. Todas as revistas
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cientificas constantes do ranking e/ou do grafo da estrutura intelectual (referéncias bibliograficas) do
agrupamento de turismo cultural eram ja de conhecimento dos autores do presente artigo.

Foi realizada, também, a classificagdo dos artigos dos agrupamentos, por meio de Tribe (1997, 2010),
em estudos ligados a negdcios turisticos (tourism business studies) e em estudos nao ligados a negdcios
turisticos (non-business tourism studies). Contudo, Tribe (1997, 2010) nao fornece parametros para tal
classificagio; logo, ela foi feita a critério dos autores do presente artigo.

4. Resultados

No periodo 1990-2018, os 16 periddicos brasileiros de turismo publicaram 3.887 artigos, que, em
conjunto, apresentam 108.595 referéncias bibliograficas, das quais 69.022 Unicas, e foram citados
10.882 vezes por outros trabalhos. A Tabela 1 traz os dados basicos do objeto de estudo, divididos para
os periodos 1990-1999, 1990-2009 e 1990-2018.

Os gréaficos 1, 2 e 3 trazem os agrupamentos do campo de turismo no Brasil para os periodos 1990-
-1999, 1990-2009 e 1990-2018, respectivamente. O tamanho dos nés representa a quantidade de artigos,
ao passo que a grossura das arestas indica a quantidade de artigos que tém, conjuntamente, as duas
palavras-chave em questao.

Para fins de visualizagfo, para cada agrupamento, manteve-se, sempre que possivel, o padrao de
cores, ao longo dos periodos. Foram apresentados os rétulos apenas da palavra-chave com mais alta
frequéncia em cada um deles, com excegao do de turismo cultural, objeto do presente artigo. As arestas
externas (entre palavras-chave de agrupamentos diferentes) tém cor preta. Por fim, foram colocadas
palavras-chave isoladas apenas com alta frequéncia.

Tabela 1: Campo de turismo no Brasil — dados basicos (1990-1999, 1990-2009 e 1990-2018)

Periodo 1990-1999 Periodo 1990-2009 Periodo 1990-2018
Total % Total % Total %
Artigos 181 957 3.887
Autoria
Autores unicos 165 1.166 4.915
Instituicdes Unicas 67 347 1.012
Unidades da federac&o unicas 12 22 26
Paises Unicos 8 21 46
Palavras-Chave
Palawas-Chave 820 3.595 15.269
Palawras-Chave Unicas 575 1.930 6.047
Artigos sem palavras-chave 5 2,76% 58 6,06% 74 1,90%
Impacto/Citagbes
Citagdes reais totais 984 5.642 10.882
Média de citagdes por artigo 5,44 5,90 2,80
Mediana de citagdes por artigo 2 3 1
Artigos sem nenhuma citagéo 50 27,62% 190 3,37% 1.638 15,05%
Citagdes reais totais (por tipo)
Artigo de periddico (campo de turismo) 187 19,00% 1.333 23,63% 3.033 27,87%
Artigo de periddico (outros) 136 13,82% 1.026 18,19% 2.115 19,44%
Livro 40 4,07% 74 1,31% 114 1,05%
Capitulo de livro 16 1,63% 100 1,77% 210 1,93%
Monografia (mestrado/doutorado) 397 40,35% 1.890 33,50% 3.184 29,26%
Comunicagéo - art. completo anais evento 133 13,52% 783 13,88% 1.383 12,71%
Outros 75 7,62% 431 7,64% 835 7,67%
Referéncias bibliograficas
Numero de entradas 1.791 17.856 108.595
Referéncias bibliograficas unicas 1.621 13.191 69.022
Média de ref. bib. por artigo 9,90 18,66 27,94
Mediana de ref. bib por artigo 7 16 25
Referéncias bibliogréficas (por tipo)
Artigo de periédico (campo de turismo) 142 7,93% 1.275 7,14% 13.394 12,33%
Artigo de periodico (outros) 154 8,60% 2.232 12,50% 19.583 18,03%
Livro 694 38,75% 7.658 42,89% 36.576 33,68%
Capitulo de livo 105 5,86% 1.750 9,80% 9.589 8,83%
Monografia (mestrado/doutorado) 63 3,52% 761 4,26% 4.733 4,36%
Comunicagéo - art. completo anais evento 70 3,91% 771 4,32% 4.521 4,16%
Outros 563 31,43% 3.409 19,09% 20.199 18,60%

Fonte: Kohler e Digiampietri (2021).
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Grafico 1: Campo de turismo no Brasil - agrupamentos (1990-1999)
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Fonte: Elaboracao prépria.

Grafico 2: Campo de turismo no Brasil - agrupamentos (1990-2009)
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Fonte: Elaboragao prépria.
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Grafico 3: Campo de turismo no Brasil - agrupamentos (1990-2018)

] @ 1URisMO DE BASE COMUNITARIA

[
HOSPITALIDADE

ECOTURISMO

TURISMO CULTURAL o)
‘ o]

FRIMONIO CULTURAL O
~—@MEMORIA

@cventos

Fonte: Elaboragéo prépria.

A Tabela 2 traz uma série de dados basicos para cada agrupamento (1990-2018); isso permite a
analise do agrupamento de turismo cultural, em perspectiva comparada:

Tabela 2: Campo de turismo no Brasil — dados basicos por agrupamento (1990-2018)

Turismo Cultural Ecoturismo Destino Turistico Hospitali i Universo de artigos
Total % Total % Total % Total % Total % Total %
Artigos 139 208 98 157 213 3.887
Autoria
Autores Unicos 219 438 170 240 433 4.915
Instituigdes nicas 98 145 7 91 165 1.012
Unidades da federagao Unicas 24 24 17 21 23 26
Paises tnicos 1" 1 9 10 14 46
Impacto/Citacbes
Citagdes reais totais 366 661 323 395 746 10.882
Média de citagdes por artigo 2,63 3,18 3,30 2,52 3,50 2,80
Mediana de citagdes por artigo 1 2 1 1 1 1
Artigos sem nenhuma citagao 63 45,32% 65 31,25% 39 39,80% 72 45,86% 95 44,60% 1.638 42,14%
Citagdes reais totais (por tipo)
Artigo de periédico (campo de turismo) 79 21,58% 185 27,99% 112 34,67% 134 33,92% 216 28,95% 3.033 27,87%
Artigo de periédico (outros) 67 18,31% 170 25,72% 53 16,41% 74 18,73% 148 19,84% 2115 19,44%
Livo 2 0,55% 9 1,36% 3 0,93% 5 1,27% 9 1.21% 14 1,05%
Capitulo de lio 12 3,28% 10 1,51% 5 1,55% 9 2,28% 1" 147% 210 1,93%
Monografia (mestrado/doutorado) 114 31,15% 164 24,81% 84 26,01% 94 23,80% 210 28,15% 3.184 29,26%
Comunicagao - art. completo anais evento 50 13,66% il 10,74% 30 9,29% 46 11,65% 95 12,73% 1.383 12,711%
Outros 42 11,48% 52 7.87% 36 11,15% 33 8,35% 57 7,64% 835 7.67%
Referéncias bibliograficas
Numero de entradas 3.389 5.583 3.704 4.516 6.312 108.595
Referéncias bibliograficas tnicas 2782 4.334 2.999 3.547 5.232 69.022
Média de ref. bib. por artigo 24,38 26,84 37,80 28,76 29,63 27,94
Mediana de ref. bib por artigo 23 235 33 27 26 25
Referéncias bibliograficas (por tipo)
Artigo de periddico (campo de turismo) 245 7.23% 450 8,06% 893 24,11% 389 8,61% 769 12,18% 13.3%4 12,33%
Artigo de periédico (outros) 351 10,36% 853 15,28% 706 19,06% 860 19,04% 1.035 16,40% 19.583 18,03%
Livo 1.437 42,40% 1.681 30,11% 1035 27,94% 1804 39,95% 1.979 31,35% 36.576 33,68%
Capitulo de livo 359 10,59% 634 11,36% 208 5,62% 463 10,25% 612 9,70% 9.589 8,83%
Monografia (mestrado/doutorado) 138 4,07% 338 6,05% 161 4,35% 208 4,61% 276 4,37% 4733 4,36%
Comunicagdo - art. completo anais evento 100 2,95% 252 4,51% 157 4,24% 144 3,19% 287 4,55% 4.521 4,16%
Qutros 759 22,40% 1.375 24,63% 544 14,69% 648 14,35% 1.354 21,45% 20.199 18,60%

Fonte: Kohler e Digiampietri (2021).
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A Tabela 3 traz a lista com os autores com mais alta producio do agrupamento de turismo cultural,
assim como a Tabela 4 apresenta o mesmo tipo de dados para as instituicoes:

Tabela 3: Agrupamento de turismo cultural — autores com mais alta producao (1990-2018)

Campo de turismo no Brasil - 16

Agrupamento de turismo cultural periodicos % do agrupamento
Nome do autor Posigcao Artigos Posigao Artigos sobre o campo
Karoliny Diniz Carvalho 1° 7 20° 14 50,00%
Pedro de Alcéantara Bittencourt César 2° 4 13° 19 21,05%
Silvana Pirillo Ramos 3° 3 107° 7 42,86%
Mario Jorge Pires 3° 3 133° 6 50,00%
Janete Ruiz de Macedo 3° 3 133° 6 50,00%
Roselys Izabel Correa dos Santos 3° 3 176° 5 60,00%
Neus Crous-Costa 3° 3 176° 5 60,00%

Fonte: Elaboragao propria.

Tabela 4: Agrupamento de turismo cultural - institui¢coes
com mais alta producao (1990-2018)

Agrupamento de turismo Campo de turismo no Brasil - 16

cultural periédicos % do agrupamento
Nome da instituicao Posicdo Artigos Posicdo Artigos sobre o campo
Universidade Estadual de Santa Cruz 1° 14 9° 82 17,07%
Universidade de Sao Paulo 2° 9 1° 251 3,59%
Universidade do Vale do ltajai 3° 6 2° 219 2,74%
Universidade de Caxias do Sul 4° 5 5° 136 3,68%

Fonte: Elaboragao prépria.

E possivel comparar a participacio desses autores e institui¢des no agrupamento de turismo cultural
com a no campo de turismo no Brasil, assim como o quanto da produgao do autor ou institui¢ao liga-se
a aquele.
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A Tabela 5 mostra a distribui¢do da producéo do agrupamento de turismo cultural e do campo de
turismo no Brasil, entre as unidades da federacdo e grandes regides do Brasil. J4 a Tabela 6 traz os

principais paises responsaveis pela producao do supracitado agrupamento:

Tabela 5: Agrupamento de turismo cultural - unidades da federacao e
grandes regioes do Brasil com mais alta produc¢ao (1990-2018)

Agrupamento de turismo

Campo de turismo no Brasil -

Nome da unidade da federagado ou cultural 16 peridédicos % do agrupamento
grande regido Posicao Artigos Posicao Artigos sobre o campo
Séo Paulo 1° 23 1° 667 3,45%
Bahia 2° 16 8° 157 10,19%
Rio Grande do Sul 3° 9 4° 324 2,78%
Minas Gerais 3° 9 6° 313 2,88%
Santa Catarina 5° 6 2° 379 1,58%
Parana 5° 6 3° 328 1,83%
Rio Grande do Norte 5° 6 7° 221 2,71%
Rio de Janeiro 8° 5 5° 317 1,58%
Maranhéo 9° 4 17° 54 7,41%
Mato Grosso do Sul 10° 3 13° 87 3,45%
Piaui 10° 3 16° 61 4,92%
Goias 10° 3 19° 32 9,38%
Alagoas 10° 3 20° 31 9,68%
Paraiba 14° 2 10° 101 1,98%
Pernambuco 14° 2 12° 90 2,22%
Sergipe 14° 2 14° 70 2,86%
Mato Grosso 14° 2 22° 24 8,33%
Distrito Federal 18° 1 9 104 0,96%
Ceara 18° 1 11° 92 1,09%
Amazonas 18° 1 18° 34 2,94%
Tocantins 18° 1 21° 25 4,00%
Roraima 18° 1 23° 21 4,76%
Espirito Santo 18° 1 24° 18 5,56%
Rondbénia 18° 1 25° 5 20,00%
Para 25° 0 15° 69 0,00%
Acre 25° 0 26° 1 0,00%
Amapa 25° 0 27° 0 Nao se aplica
|
Regido Nordeste 1° 39 3° 877 4,45%
Regido Sudeste 2° 38 1° 1315 2,89%
Regiéo Sul 3° 21 2° 1031 2,04%
Regido Centro-Oeste 4° 9 4° 247 3,64%
Regido Norte 5° 4 5° 155 2,58%
Fonte: Elaboragao propria.
Tabela 6: Agrupamento de turismo cultural — paises com mais
alta producao (1990-2018)
Agrupamento de turismo Campo de turismo no Brasil - % do
cultural 16 periédicos agrupamento

Nome do pais Posigao Artigos Posigao Artigos sobre o campo
Brasil 1° 104 1° 3147 3,30%
Espanha 2° 11 2° 156 7,05%
Portugal 3° 9 3° 142 6,34%
Mexico 4° 4 4° 139 2,88%
Colombia 50 3 14° 10 30,00%
Argentina 6° 2 5° 60 3,33%
Equador 6° 2 7° 23 8,70%
Franca 6° 2 8° 21 9,52%
Venezuela 9° 1 6° 26 3,85%
Cuba 9° 1 11° 14 7,14%
Uruguai 9° 1 12° 13 7,69%

Fonte: Elaboragao prépria.
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Por fim, em termos de producéo, a Tabela 7 traz a lista com os 16 periddicos do campo de turismo
no Brasil, mostrando, em ntmero de artigos, o quanto cada um deles representa do campo como um
todo e do agrupamento de turismo cultural, bem como a sobre representacdo ou a sub-representacao
dai resultante — nesse altimo caso, 100% significa que ndo ha nenhuma delas:

Tabela 7: Agrupamento de turismo cultural - publicacao
nos 16 periodicos selecionados (1990-2018)

Agrupamento de turismo Campo de turismo no Brasil - 16 Representacao
cultural periédicos (turismo cultural /

Nome do periédico Artigos Porcentagem Artigos Porcentagem campo)

ABET 3 2,16% 141 3,63% 59,50%
AT 0 0,00% 80 2,06% 0,00%
CEPT 2 1,44% 88 2,26% 63,55%
CVT 16 11,51% 463 11,91% 96,64%
CULTUR 23 16,55% 251 6,46% 256,24%
RAOIT 4 2,88% 189 4,86% 59,18%
RBE 4 2,88% 357 9,18% 31,33%
RBPT 8 5,76% 266 6,84% 84,10%
RTC 6 4,32% 98 2,52% 171,21%
RITUR 20 14,39% 206 5,30% 271,50%
RLAT 0 0,00% 48 1,23% 0,00%
RRV 9 6,47% 311 8,00% 80,92%
RTEP 5 3,60% 117 3,01% 119,50%
RTVA 9 6,47% 438 11,27% 57,46%
TS 11 7,91% 239 6,15% 128,70%
TA 19 13,67% 595 15,31% 89,30%
TOTAL 139 100% 3887 100% 100,00%

Fonte: Elaboracao prépria.

Para discutir a estrutura intelectual, sdo abordados os autores, as obras e as revistas cientificas
com mais alta frequéncia, nas referéncias bibliograficas, e/ou que aparecem nas redes de cocitacao.
A Tabela 8 traz o ranking de autores, ao passo que o Grafico 4 apresenta a rede com todas as cocitagdes
relevantes:

Tabela 8: Agrupamento de turismo cultural — autores mais referenciados (1990-2018)

Nome do autor Citagoes (ref. bib.) Nome do autor Citagoes (ref. bib.)

Brasil 155 Frangoise Choay 15
Margarita Barretto 51 Greg Richards 15
Néstor Garcia Canclini 36 Pedro Paulo A. Funari 15
UNESCO 35 Milton A. dos Santos 14
Mario Carlos Beni 24 Jacques Le Goff 13
Organizag&o Mundial do Turismo 21 José N. Coelho Meneses 12
Stuart Hall 21 Pierre Nora 11
Reinaldo Dias 20 Ada de Freitas M. Dencker 10
John Urry 16 Flavia Roberta Costa 9

Fonte: Elaboracgao propria.
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Grafico 4: Agrupamento de turismo cultural - rede de cocitaciao
de autores (referéncias bibliograficas) (1990-2018)
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Fonte: Elaboracao prépria.

Foram retirados, do Grafico 4, os autores que representam governos e institui¢des — Brasil, UNESCO e
Organizagao Mundial do Turismo.

A Tabela 9 traz as obras mais citadas, ao passo que o Grafico 5 ressalta as que sdo mais citadas
conjuntamente. Por fim, a Tabela 10 traz as revistas cientificas; apresentam-se, nesse caso, a frequéncia
de vezes nas quais elas aparecem nas referéncias bibliograficas, bem como o nimero de artigos do
agrupamento de turismo cultural nos quais elas aparecem em, pelo menos, uma referéncia bibliografica
(doravante denominada de “presenca”, no presente artigo). Os periddicos que constam em menos de
10% (arredondamento para baixo) dos artigos, no que concerne a presen¢a, mas que tenham atingido,
pelo menos, esse ponto de corte na frequéncia, aparecem tachados de cinza:

Tabela 9: Agrupamento de turismo cultural - obras mais referenciadas (1990-2018)

Referéncia Bibliografica Citacoes (ref. bib.)

Barretto (2003) 24
Beni (1998) 17
Brasil (2010) 16
Choay (2006) 15
Funari e Pinsky (2014) 15
Urry (2002) 13
Hall (2004) 13
Meneses (2013) 13
Goff (2013) 11
Dias (2006) 10

Fonte: Elaboragao prépria.
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Grafico 5: Agrupamento de turismo cultural - rede de cocitaciao
de obras (referéncias bibliograficas) (1990-2018)
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Fonte: Elaboragao prépria.

Tabela 10: Agrupamento de turismo cultural - revistas

cientificas mais referenciadas (1990-2018)

Nome do periédico Presenga Frequéncia
Pasos. Revista de Turismo y

Patrimonio Cultural 23 29
Annals of Tourism Research 16 40
Horizontes Antropoldgicos 13 15
Revista Turismo - Viséo e Agao 13 17
Revista do Patriménio Historico e

Artistico Nacional 10 14
Tourism Management 9 19
Cuadernos de Turismo 9 15
Cahier Espaces 3 13

Fonte: Elaborac¢ao prépria.

Ha poucos periddicos que séo citados, conjuntamente, em ntmero relevante. Ha apenas dois pares
relevantes, a saber: a) Annals of Tourism Research e Tourism Management, com seis artigos; e b)
Horizontes Antropolégicos e Pasos. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, com também seis artigos.

Todas as outras cocitagdes aparecem em quatro ou menos artigos.
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5. Discussao de resultados

A Tabela 1 permite que se vislumbre, em sintese, o significativo crescimento e amadurecimento do
campo de turismo no Brasil, notadamente no caso da autoria e das referéncias bibliograficas. No que
concerne estas Gltimas, a média e a mediana das referéncias bibliograficas por artigo tém crescimentos
de 182,3% e de 257,1%, respectivamente, do periodo 1990-1999 para 1990-2018.

Houve também uma significativa mudanca na composicao das referéncias bibliograficas. Em 1990-
-1999, as referéncias bibliograficas do tipo “Livro” e “Outros” respondiam por mais de 70% do total.
No caso de “Outros”, havia muitos trabalhos de conclusiao de curso e documentos institucionais. No
periodo 1990-2018, verifica-se uma diminui¢ido da importancia de “Outros”, ao passo que os artigos de
periddico (de turismo e outros) passaram de 16,53% (1990-1999) para 30,37% (1990-2018). Avalia-se
como amadurecimento do campo ndo apenas o crescimento dessas média e mediana, mas também o
aumento da importancia das revistas cientificas nas referéncias bibliograficas.

A discussao dos resultados esta subdividida em cinco subsegoes, a saber: a) a trajetoria do agrupamento
de turismo cultural, de 1990-1999 a 1990-2018; b) a produc¢ao do agrupamento, por autores, instituicoes,
unidades da federagfo, grandes regides e paises; ¢) a estrutura intelectual do agrupamento, por meio das
referéncias bibliograficas de seus artigos; d) a distribuigéo dos artigos do agrupamento de turismo cultural
entre os 16 periédicos do campo de turismo no Brasil; e €) o impacto do agrupamento de turismo cultural.

5.1. A trajetoria do agrupamento de turismo cultural, de 1990-1999 a 1990-2018

No periodo 1990-1999, o campo de turismo no Brasil era composto, majoritariamente, pelo periédico
TA — a RTVA foi criada apenas em 1998. Ha apenas 181 artigos, dos quais cinco ndo apresentam palavras-
-chave. Dentro desse quadro, néo é de se estranhar, como mostra o Grafico 1, que haja agrupamentos
com poucas palavras-chave, cada um deles, e nenhuma ligacao entre si (auséncia de arestas externas).

Apesar de “turismo cultural” ser a quinta palavra-chave mais utilizada, com frequéncia igual a sete,
ela nédo forma nenhum agrupamento, permanecendo isolada. “Cultura” tem frequéncia igual a trés, e
estd também isolada. De todo modo, os dados do periodo 1990-1999 precisam ser vistos com cautela,
dado que a base de artigos é muito reduzida, e a coleta de dados mostrou que hé baixa normaliza¢io
na utilizagdo de palavras-chave, nesse periodo.

No periodo 1990-2009, h4 a formagao de oito agrupamentos, dos quais o centrado na palavra-chave
“ecoturismo” é o mais importante. Surgem as primeiras arestas externas, que ligam palavras-chave de
agrupamentos diferentes. Dentre os oito existentes, o de turismo cultural é o que mais se liga a outros
agrupamentos, o que forma um contraste interessante com o encontrado para o periodo 1990-2018.

No periodo 1990-2009, as palavras-chave “turismo cultural” e “cultura” dividem o quarto lugar no
ranking das mais citadas, e formam um agrupamento junto com “desenvolvimento local,” “patrimonio
cultural” e “imagem,” esta ultima com frequéncia igual a seis, pouco acima do corte minimo para 1990-2009.

Percebem-se algumas particularidades do agrupamento de turismo cultural, Gteis para se analisar
sua trajetéria. Primeiro, é patente sua baixa capilaridade — héa forte polarizagdo exercida por “turismo
cultural” e por “cultura.” Todas as arestas —internas e com palavras-chave de outros agrupamentos — tém
baixo valor; a mais alta liga “turismo cultural” a “patrimonio cultural” (cinco artigos).

E interessante notar também que ha uma palavra-chave que néo era esperada — “imagem” —, dado que
ha um agrupamento que traz as palavras-chave “estratégia”, “planejamento”, “marketing” e “comunicaco”.

Por mais que ambas as arestas tenham valor igual apenas a trés, “cultura” liga-se a “desen-
volvimento local” (aresta interna), ao passo que “turismo cultural” liga-se a “desenvolvimento
sustentavel” (aresta externa). E ilustrativo da trajetéria do agrupamento de turismo cultural o
fato de as palavras-chave ligadas a teméatica do desenvolvimento ndo terem mais nenhuma ligacao
com ele, no periodo 1990-2018.

O periodo 1990-2018 traz o agrupamento de turismo cultural com apenas 139 artigos, muito atras
daqueles centrados em “sustentabilidade” (213) e em “ecoturismo” (208). K possivel perceber, por meio
da frequéncia absoluta e da formacao dos agrupamentos, que houve a perda de importancia relativa
do turismo cultural no campo de turismo no Brasil, frente a tematicas ligadas a natureza, ao rural e
a sustentabilidade.

As principais palavras-chave continuam a ser “turismo cultural” (108 artigos) e “cultura” (91), em
termos de frequéncia, mas o Grafico 2 mostra que a ultima deixou de polarizar o agrupamento com a
primeira. Ele centra-se, agora, entre “turismo cultural”’, de um lado, e “patriménio” (61) e “patrimonio
cultural” (76), do outro. De resto, sairam as palavras-chave “desenvolvimento local” e “imagem”, e
entraram palavras-chave mais ligadas as ciéncias sociais — “identidade” (47 artigos), “museus” (22)
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e “memoria” (22) —, que sdo comumente encontradas em estudos acerca do patrimoénio cultural, para
além do campo de turismo. Dessas trés Gltimas, apenas a primeira tem frequéncia acima de quatro, no
periodo 1990-2009 — no caso, aparece em nove artigos.

Outro ponto que chama a atenco é o fato de o agrupamento ser o Ginico que néo se liga a nenhum
dos outros, encontrando-se isolado dentro do campo. Esperava-se que, pelo menos, a palavra-chave
“cultura” apresentasse alguma aresta externa, dada sua profundidade conceitual e ampla possibilidade
de aplicagdo. Dado que “turismo cultural” é utilizada, muitas vezes, para delimitar um segmento de
mercado, esperava-se também que houvesse alguma aresta externa com os agrupamentos centrados
em “destino turistico”, “hospitalidade” e/ou “sustentabilidade”.

Uma possivel explicacdo para esse isolamento do agrupamento é a predominancia de artigos que
nio se ligam a negdcios (non business tourism studies), que representam 89 (64,03%) dos 139, para
utilizar a tipologia proposta por Tribe (1997, 2010). Apenas o de ecoturismo tem uma propor¢ao mais
alta de artigos que néo se ligam a negécios (147 de 208 — 70,67% do total). Dado que nenhum dos outros
quatro tém uma orientac¢do de ciéncias sociais, e que a maior parte das palavras-chave esteja muito
vinculada ao estudo da cultura e do patrimonio cultural, inclusive para além do campo de turismo, é
compreensivel, ad hoc, que o agrupamento de turismo cultural encontre-se isolado, no periodo 1990-2018.

5.2. A producao do agrupamento, por autores, instituicoes, unidades da federacao, grandes
regioes e paises

A producio do agrupamento de turismo cultural é relativamente fragmentada, no nivel dos autores e
institui¢des. Dos 221 autores unicos, 193 assinam apenas um artigo, sozinhos ou em coautoria. Os dois
principais — Karoliny Diniz Carvalho e Pedro de Alcantara Bittencourt César — estfo no primeiro centil (1%)
dos autores mais produtivos do campo de turismo no Brasil, ao passo que os demais presentes na Tabela
3 — Silvana Pirillo Ramos, Mario Jorge Pires, Janete Ruiz de Macedo, Roselys Izabel Correa dos Santos e Neus
Crous-Costa — produzem relativamente pouco, fora do supracitado agrupamento. Dos sete autores listados
na Tabela 3, o que tem a mais baixa porcentagem de seus artigos dentro desse agrupamento é Pedro de
Alcantara Bittencourt César, que é também aquele que ocupa a mais alta posicao (13°) no ranking do campo.

Das 98 instituicoes, 83 assinam até dois artigos, sozinhas ou em coautoria. Das trés primeiras, a
Universidade de Sao Paulo (USP) (nove artigos) e a Universidade do Vale do Itajai (UNIVALI) (seis)
destacam-se como as mais produtivas do campo de turismo no Brasil.

Apesar de ter sido encerrado, a Universidade Estadual de Santa Cruz (UESC) contou ja com o
Programa de Pés-Graduacao em Cultura e Turismo, bem como edita a CULTUR, periddico que mais tem
publicado artigos desse agrupamento, como mostra a Tabela 7. Se a institui¢ao assina apenas 2,11% dos
3.887 artigos do campo, essa propor¢do aumenta em torno de cinco vezes para o agrupamento de turismo
cultural, sendo quase igual a USP e UNIVALI somadas. Nao por acaso, dentre as quatro institui¢oes
da Tabela 4, a UESC é a que tem a mais alta porcentagem de seus artigos dentro desse agrupamento,
em propor¢do muito mais alta do que as demais.

Em linhas gerais, a importancia da UESC é a principal explicacido para o aumento da importancia
da Regido Nordeste no agrupamento, em relacdo ao campo como um todo. Maranhao e Alagoas mais
do que dobram sua participa¢ao no agrupamento, em relacdo ao campo, mas ambos partem de baixas
porcentagens. E, como mostra a Tabela 7, o peridédico com mais alta sobre representagao é editado pela
Universidade Federal de Alagoas (UFAL) — a RITUR.

Por fim, no caso dos paises, o agrupamento de turismo cultural é aquele no qual o Brasil tem a mais
baixa porcentagem. Todos os paises que assinam, pelo menos, um artigo tém o portugués ou o espanhol
como idioma oficial, com exce¢édo de Franca. Dos paises estrangeiros, os dois mais importantes guardam
estreitas relacgoes culturais com o Brasil. Inclusive, a RITUR é fruto de convénio entre a UFAL e a Univer-
sitat de Girona, por meio do apoio da Agencia Espafiola de Cooperacién Internacional para el Desarrollo.

E interessante notar que as relativamente altas porcentagens de Espanha e Portugal nao se devem
a nenhuma instituicdo em particular, pois sua producao é fragmentada entre varias universidades.

5.3. A estrutura intelectual do agrupamento, por meio das referéncias bibliograficas de
seus artigos
Como é facilmente perceptivel, por meio da Tabela 2, dentre os cinco agrupamentos, o de turismo
cultural é o que apresenta, em suas referéncias bibliograficas, a mais baixa propor¢ao de artigos de
periddico (campo de turismo e outros) e de monografias, assim como a mais alta porcentagem de livros
e capitulos de livro.
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Isso é reflexo, provavelmente, de dois pontos, a saber: a) a orientacio de ciéncias sociais, a julgar
por suas palavras-chave e isolamento (periodo 1990-2018): as ciéncias sociais dependem mais de livros
para a construcdo e transmissio de conhecimento, em relagdo a outras grandes areas de conhecimento;
e b) a eventual dependéncia ainda de textos didaticos e introdutoérios: a coleta de dados, para o campo
de turismo como um todo, revelou que os livros didaticos sdo ainda muito presentes nas referéncias
bibliograficas, ao contrario, por exemplo, de o que ocorre nos principais periédicos internacionais de
turismo (Benckendorff & Zehrer, 2013; Racherla & Hu, 2010). Isso demonstra um estagio de ainda
amadurecimento do agrupamento, no qual esse fendmeno parece ser mais acentuado.

Que se somem, a esses dois pontos, as mais baixas média e mediana de referéncias bibliograficas
por artigo, dentre os cinco agrupamentos, para se ter algo que nao ocorre em nenhum outro, além do de
turismo cultural, a saber: praticamente, ndo ha uma rede de periddicos formada — eles ndo conseguem
delimitar uma clara estrutura intelectual.

Como mostram a Tabela 8 e o Grafico 4, dos 14 autores mais produtivos, trés sdo organizagdes ou
governos, ao passo que dois individuos — Mario Carlos Beni e Reinaldo Dias — sdo autores muito citados
no campo como um todo, cuja influéncia vai muito além desse agrupamento. Dos nove autores restantes,
0 Unico que tem uma postura marcadamente orientada ao mercado é Greg Richards; todos os demais
transitam entre as varias ciéncias, disciplinas e campos ligados as ciéncias sociais.

O Grafico 4 ressalta o dominio de Margarita Barretto na estrutura intelectual. Nao apenas é a autora
(individuo) mais citada, ela ocupa também papel central no grafo de coautorias — liga-se, por meio de
cocitagoes, com nove outros autores. Apenas Mario Carlos Beni (cinco) e Stuart Hall (quatro) tém quatro
ou mais arestas. Chama a atencao o fato de John Urry ligar-se apenas a Mario Carlos Beni, mesmo The
tourist gaze (Urry, 2002) tendo se tornado um dos textos centrais na estrutura intelectual dos principais
periodicos internacionais de turismo, como mostram Benckendorff e Zehrer (2013).

Dois pontos chamam também a atencéo. Primeiro, ndo ha uma aresta que ligue John Urry e Stuart
Hall, por mais que ambos sejam muito ligados a discussdo da pds-modernidade e turismo. Segundo,
por mais que sejam autores relativamente pouco citados, ha uma aresta (seis artigos) entre Jacques Le
Goff e Pierre Nora, o que indica um subgrupo de artigos que trabalham com histéria.

A analise das obras mais citadas e cocitadas, por meio da Tabela 9 e do Gréafico 5, permite ir além de
o que foi feito com base nos autores. Dos 10 textos, nove sio livros — refor¢a a ainda baixa importancia
dos artigos de periédico no agrupamento de turismo cultural. HaA um texto técnico — Turismo cultural:
orientagdes bdsicas (Brasil, 2010). H4 um contraste curioso, a saber: os cinco livros de autores brasileiros
ou radicados no Brasil sao didaticos ou introdutdrios, ao passo que os quatro volumes de autores
internacionais abordam determinado tema ou assunto em profundidade. H4 um volume que é o texto
mais presente nas referéncias bibliograficas do campo de turismo no Brasil, e aparece em destaque em
todos os agrupamentos — Andlise estrutural do turismo (Beni, 1998).

Mais uma vez, refor¢a-se o dominio de Margarita Barretto no agrupamento. O volume Turismo e
legado cultural (Barretto, 2003) ocupa o centro do grafo de cocitagoes. H4 apenas uma aresta que nao
inclui esse livro.

Reforga-se também a nogéo, que aparece ja nas palavras-chave, do estreito vinculo entre turismo
cultural e patrimonio cultural. Por outro lado, é notavel a auséncia de textos sobre a cultura, por mais
que Historia e memdéria (Goff, 2013) ligue-se a Turismo e legado cultural (Barretto, 2003).

Ha apenas quatro periddicos que sao utilizados, nas referéncias bibliograficas, em, pelo menos, 13
artigos. Temos a segunda revista mais antiga do campo de turismo no Brasil (RTVA) e um dos principais
periddicos internacionais de turismo (Annals of Tourism Research). Os dois outros tém afinidade especifica
ao agrupamento. A Pasos. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural tem uma tematica muito préxima
a do agrupamento, ao passo que a Horizontes Antropolégicos é uma das principais revistas brasileiras
de antropologia. Dada a lista de principais autores e obras, era esperado que a antropologia fizesse
parte importante da estrutura intelectual do agrupamento.

As auséncias mais notadas sio dois periddicos nacionais, a TA e a CULTUR. A primeira é o periédico
pioneiro do campo de turismo no Brasil; a segunda é um periddico que traz, ja em seu titulo, a relacao
entre turismo e cultura.

5.4. A distribuicio dos artigos do agrupamento de turismo cultural entre os 16 periédicos
do campo de turismo no Brasil

Dos 16 periddicos, apenas dois néo publicaram nenhum artigo no agrupamento de turismo cultural.

A RLAT é relativamente nova, com apenas 48 artigos publicados. Dos cinco agrupamentos, ha artigos
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dessa revista cientifica apenas no centrado em sustentabilidade. J4 a AT tem orientagdo aplicada, e
conta com 80 artigos publicados. Parece ser sintoméatico o agrupamento de turismo cultural néo ter
nenhum artigo publicado na Unica revista cientifica de orientacdo marcadamente aplicada do campo
de turismo no Brasil.

Os dois periddicos com mais alta sobre representacio sdo ambos da Regido Nordeste, cujas instituigdes
responsaveis — UFAL (RITUR) e UESC (CULTUR) — sdo também sobre representadas no agrupamento.
A CULTUR traz a relagéo entre cultura e turismo em seu préprio nome.

E algo preocupante verificar que, dos cinco agrupamentos, apenas o de turismo cultural é sub
representado, simultaneamente, naqueles que s@o considerados os quatro principais periddicos do campo
de turismo no Brasil — CVT, RBPT, RTVA e TA. E dificil afirmar o porqué de isso acontecer. Fazer uma
ligacdo com algumas caracteristicas da estrutura intelectual do agrupamento, notadamente a baixa
representatividade das revistas cientificas e a centralidade de textos didaticos e introdutérios, pode ser
um caminho promissor. De todo modo, seria necessario ter acesso aos artigos rejeitados pelas supracitadas
revistas cientificas, preferencialmente com seus pareceres, para elaborar uma anélise mais apurada.

5.5. O impacto do agrupamento de turismo cultural

De modo geral, os dados relativos ao impacto do agrupamento néao diferem muito dos encontrados
para o campo de turismo como um todo. Na média de citac¢des reais por artigo, o de turismo cultural
fica acima apenas do centrado em hospitalidade, mas apenas um pouco abaixo do verificado para o
campo — 2,63 frente a 2,8.

Dentro do agrupamento de turismo cultural, nao ha diferenca significativa entre os artigos classificados
como estudos ligados a negdcios turisticos (2,62) e aqueles classificados como estudos néao ligados a
negocios turisticos (2,64).

No conjunto dos 70 artigos com mais cita¢oes?, ha apenas dois do agrupamento de turismo cultural.
Ambos consistem em estudos introdutdrios ao tema, com particular preocupacgio em explicitar conceitos,
e indicar e comentar as referéncias-chave da area. Kohler e Durand (2007) tém uma clara orientagio
de gestao e marketing, tratando a cultura e o patrimoénio cultural como base para a criagao de produtos
turistico-culturais mercadejaveis. Ja Batista (2005) traz uma til reflexao sobre a importancia da memoria
e identidade para o turismo cultural. Curiosamente, na linha de “santo de casa néo faz milagre”, ambos
sfo pouco importantes na estrutura intelectual do agrupamento. O primeiro é citado por apenas trés
artigos, ao passo que o segundo nio é por rigorosamente nenhum.

6. Consideracoes finais

Dentre os cinco existentes no periodo 1990-2018, o agrupamento de turismo cultural é apenas o quarto
em numero de artigos (139 de 3.887 — 3,28% do total). Além disso, ele apresentou crescimento, ao longo
dos anos 2010, mas em escala nfo tao alta quanto a verificada nos agrupamentos de “sustentabilidade”
e de “ecoturismo.” Parece que o turismo cultural esta firmemente estabelecido no campo de turismo no
Brasil, mas nio tem a mesma forca que o ecoturismo nem sequer o turismo rural, tampouco as discussoes
acerca da sustentabilidade, particularmente atreladas a questdo do desenvolvimento.

De todo modo, o0 agrupamento de turismo cultural é claramente delimitado, e congrega um conjunto
de palavras-chave “esperadas”, que orbitam em torno do turismo cultural, da cultura e do patrimonio.

Chama particular atencéo a orientacio de ciéncias sociais presente no agrupamento. Ha relativamente
poucos artigos preocupados com o turismo cultural como um segmento de mercado, por meio da gestéo
e/ou do marketing. Isso se reflete, muito claramente, em sua estrutura intelectual. Com exce¢ao de
Greg Richards (ranking de autores), as tabelas 8, 9 e 10 e os graficos 4 e 5 mostram que a estrutura
intelectual é marcada, majoritariamente, por autores, obras e periddicos mais ligados as ciéncias sociais.
Por exemplo, ndo ha nenhuma revista cientifica de marketing nem sequer de administracio, que se
destaque na estrutura intelectual do agrupamento.

Parece tratar-se também de um agrupamento ainda em estagio de maturacgio, em relagdo aos outros
quatro e mesmo ao campo de turismo no Brasil. H4 mais baixo uso de referéncias bibliograficas por
artigo, na média e na mediana; a porcentagem de artigos de peridédico (de turismo e outros) é muito
baixa. De todos os agrupamentos, o de turismo cultural é o inico que nédo forma uma rede de cocitacoes
de revistas cientificas minimamente estruturada. Trata-se de uma consequéncia da grande importancia
dos livros nas referéncias bibliograficas; no topo do ranking das obras, destacam-se, em nimero, os
livros de carater didatico e introdutério.
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E interessante notar o destaque de Margarita Barretto e seu volume Turismo e legado cultural
(Barretto, 2003), tanto nos rankings quanto nas redes de autores e obras. Contudo, por meio da leitura
transversal dos 139 artigos, ela parece exercer um papel similar ao de Mario Carlos Beni para o campo
como um todo, mas apenas para o agrupamento de turismo cultural. As citacoes feitas a supracitada
autora servem para sustentar afirmagdes de cunho introdutério ou geral, a exemplo do crescimento do
turismo cultural, nos Gltimos anos.

Na autoria, destaca-se a sobre representacio da Regido Nordeste do Brasil no agrupamento, devido,
principalmente, a UESC. Ha paralelo nessa sobre representacio tomando-se os 16 periddicos brasileiros
de turismo, com os casos da RITUR e da CULTUR, vistos anteriormente. Ao lado do composto sexo, sol,
mar e praia, a cultura e o patrimonio cultural sempre foram usados como atrativos turisticos, no caso
da Regifo Nordeste, inclusive por varios programas federais de grande porte de turismo e patrimoénio,
a saber: a) Programa de Reconstru¢io das Cidades Histéricas do Nordeste, com sua utilizacdo para
fins turisticos; b) Programa MONUMENTA; ¢) Programas Regionais de Desenvolvimento do Turismo
(PRODETUR) — varias edigdes; e d) Programa de Aceleragdo do Crescimento — Cidades Histoéricas.
Contudo, é importante fazer a seguinte adverténcia: a sobre representacio deve-se, essencialmente, a
UESC. Seu Programa de Pés-Graduacgao em Cultura e Turismo foi encerrado, ha cerca de 10 anos, mas
a sobre representacao da institui¢édo continuou firme, ao longo dos anos 2010.

Para fechar o presente artigo, cumpre destacar os tltimos trés pontos. Primeiro, os resultados mostram
que o agrupamento tem varias lacunas, em relacio ao que é verificado nos periédicos internacionais de
turismo. A questdo da autenticidade aparece, de forma pronunciada, em poucos artigos. Para nenhum
dos trés periodos em anélise, a palavra-chave “autenticidade” passa pelo ponto de corte. K provavel que
esse é 0o motivo principal de Erik Cohen nfo aparecer entre os principais autores. Com exce¢ao de Greg
Richards, ha nitida auséncia de autores e obras que trabalhem o turismo cultural, sob uma perspectiva
de negdcios, tanto na esfera privada quanto no setor publico.

Segundo, é curioso que a estrutura intelectual do agrupamento nio traga, entre seus principais
autores, nenhum dos individuos listados na Tabela 3, nem sequer os responsaveis pelos dois artigos
mais citados — André Fontan Kohler, José Carlos Garcia Durand e Claudio Magalhaes Batista. Outra
auséncia notada é Mario Jorge Pires, cujo livro Lazer e turismo cultural (Pires, 2001) é muito citado
na literatura®. O autor é considerado como um dos pioneiros do estudo do turismo cultural no Brasil.

A principal limitagao do presente artigo é ter se baseado, para a criacéo e delimitacao dos agrupa-
mentos, nas palavras-chave dos 3.887 artigos do campo de turismo no Brasil. Dado que os préprios
autores escolhem suas palavras-chave, por mais que elas possam ser mudadas, conforme sugestoes
emitidas pelos pareceristas, ndo ha nenhuma garantia de que elas sempre retratem, fidedignamente, o
contetido do artigo em questao. Além disso, o Tesauro Brasileiro de Turismo é de publicacio recente, e
sua aplica¢do obrigatdéria ndo atinge todos os periddicos brasileiros de turismo. Outra limitac¢ao reside
no proprio objeto de estudo; a produgao cientifica em turismo no Brasil vai muito além dos 3.887 artigos
publicados nos 16 periédicos selecionados.

Sera util comparar os resultados da presente pesquisa com os agrupamentos criados e delimitados
pelo conjunto de referéncias bibliograficas dos 3.887 artigos — autores, obras e revistas cientificas.
Trata-se de um caminho promissor para nossas pesquisas futuras.
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Resumen: Frente a nuevas dinamicas y nuevas miradas del contexto sociocultural, el presente ensayo busca
realizar un breve analisis y reflexion sobre la relacién entre identidades culturales y las visiones posmodernas
de los territorios turisticos, con el objetivo de profundizar sobre la practica social del turismo en articulacién
a sus actores, espacios, apropiaciones y proceso sociales mayores. Para alcanzar el propdsito del presente
trabajo se recurre a la revision, lectura y analisis critico de bibliografia pertinente en la tematica, poniendo
en didlogo distintas miradas y enfoques. Asimismo, se intenta poner en cuestién aquellas concepciones
esencialistas en torno al concepto de identidades culturales y su relacién con el territorio turistico. En tanto,
dentro del campo de investigacion en turismo se continuan replicando modelos donde el fendmeno turistico es
catalogado como depredador y banalizador de la cultura local. De este modo, se aboga por introducir un eje de
investigacion incipiente entre la disciplina turistica y la denominada geografia cultural, contemplando nuevas
conceptualizaciones y complejidades dentro de la triada turismo, cultura y territorio.

Palabras Clave: Geografia cultural; Geografia turistica; Territorializacién; Identidad cultural; Imaginario
turistico.

New relationships between culture, tourism and territory in the context of postmodernit

Abstract: Faced with new dynamics and new views of the socio-cultural context of tourism, this essay seeks to
carry out a brief reflection and analysis on the relationship between cultural identities and postmodern visions
of tourist territories. The aim is to study the social practice of tourism in articulation with its actors, spaces,
appropriations and larger social processes. In order to achieve the purpose of this essay, revision and critical
analysis of pertinent bibliography on the subject was used, confronting different perspectives and views. Basic
constructs built around the concept of cultural identities and their relationship with place and tourism are
likewise questioned. Meanwhile, within the field of tourism research, models continue to be replicated where
tourism is classified as a predator and banaliser of the local culture. Research along the axis of tourism and
cultural geography is advocated to contemplate the new complex concptualisations within the triad of tourism,
culture and territory.

Keywords: Cultural geography; Tourist geography; Territorialisation; Cultural identity; Tourist imaginary.

1. Introduccion

La geografia ha constituido una de las primeras disciplinas en abordar el estudio del fenémeno
turistico como manifestacion social, cultural y econémica. Durante los primeros afios, se puede observar
la primacia de un enfoque materialista, funcionalista y utilitaria en las investigaciones que se extiende
hasta poco mas de la mitad del siglo XX. Dicha visién catalogada como tradicionalista, se centra en
explicar y describir el territorio como espacio fisico integrado por flujos, atributos y cualidades, un
estudio meramente estadistico y analitico (Bertoncello, 2002; Pinassi y Ercolani, 2015). Asi, el recorte
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positivista y espacialmente determinista de las primeras investigaciones geograficas del turismo se
vincula al desarrollo de una sociedad moderna, caracterizada por la representacién cartografica de
territorios coloniales socioculturalmente delimitados, definidos y diferenciados por rasgos especificos
(Cohen, 2005; Aitchison, Macleod y Shaw, 2014).

A partir del advenimiento del giro posmoderno y el giro cultural, el campo de la geografia acompana
un movimiento que atraviesa a todas las ciencias sociales. Se destacan estudios sobre movilidad,
teorias poscoloniales, investigaciones sobre la geografia de la vida cotidiana, entre otros, que buscan
dar respuesta a tendencias emergentes dentro de los estudios sociales (Franklin y Crang, 2001; Cohen,
2005). Bajo esta nueva orientacion, el fendémeno turistico es considerado como una importante dimensién
para repensar la teoria social (Minca y Oakes, 2014).

Siguiendo los lineamientos de una geografia pos-positivista, aparecen nuevas corrientes que ponen
el acento en el territorio como resultado de una construccion social asi como en el analisis de represen-
taciones sociales, discursos, practicas y significados dentro un espacio simbdlico mediado por relaciones
de poder. El abordaje de lo sociocultural desde referencias territoriales da inicio a nuevas vertientes
dentro pensamiento geografico, entre las cuales se destaca la geografia cultural.

De esta manera el conocimiento geografico del turismo atravesd, a lo largo del tiempo, un complejo y
casi permanente proceso de redefinicion en cuanto a su objeto de estudio dando lugar a investigaciones
mas criticas y reflexivas. Sin embargo, hoy en dia algunas investigaciones sobre el turismo siguen
reproduciendo andlisis tradicionales y ponen el foco en miradas un tanto esencialistas y sustancialistas
respecto de la cultura en un espacio fisico concreto.

Frente a nuevas dindmicas y nuevas miradas del contexto sociocultural, el presente ensayo busca
realizar una breve analisis y reflexién sobre la relacion entre identidad cultural y las visiones posmo-
dernas de los territorios turisticos, con el objetivo de profundizar sobre la practica social del turismo en
articulacion a sus actores, espacios, apropiaciones y procesos sociales mayores. Para alcanzar el propdsito
del presente trabajo se recurre a la revision, lectura y analisis critico de bibliografia pertinente en la
tematica, poniendo en didlogo distintas miradas y enfoques. De este modo, se aboga por introducir un eje
de investigacién incipiente entre la disciplina turistica y la denominada geografia Cultural, contemplando
nuevas conceptualizaciones y complejidades dentro de la triada turismo, cultura y territorio.

2. Territorio como espacio material y simbélico

Las primeras interpretaciones sobre los procesos de relacién entre medio y sujeto, que tuvieron lugar
entre los afios 1930-1960, sostenian sus argumentos bajo una perspectiva utilitarista y materialista
del territorio (Pinassi y Ercolani, 2015). Congruentemente, la reproduccién de la sociedad se ajustaba
exclusivamente a la disponibilidad de recursos econémicos asi como al dominio y soberania de un
espacio en términos politicos y juridicos. Si bien hubo un fuerte predomino de esta mirada sobre la
reproduccién del territorio, algunos autores, tales como Bertoncello (2002) y Almirén (2004), la han
catalogado de reduccionista puesto que deja en segundo plano la importancia de la accién social en los
procesos de territorializacion.

La sociedad cumple un rol central en la configuracién del territorio, ya que a partir de accionar lo
define y lo recrea. Asi, es posible comprender el espacio fisico en correspondencia y como soporte de
una estructura social coherente. Bajo esta concepcidn, el territorio denota un fuerte componente social
a través de la apropiacién y sentido que le otorga una sociedad. Representa, de este modo, un espacio
fisico concreto construido a partir de la apropiacién e intencionalidad de distintos grupos de actores en
un contexto social, politico e histérico particular. Cabe destacar, que dicha intencionalidad actia bajo la
forma de un doble sentido, uno predominantemente material y de dominio politico-econémico mencio-
nado al inicio, y un sentido inmaterial vinculado a la valorizacién y apropiacién simbélica del espacio
(Haesbaert, 2013; Meethan, 2001; Paes, 2009). El caracter simbdélico del territorio adquiere relevancia
como espacio portador de representaciones, practicas, imaginarios, discursos y narrativas. Un territorio
que construye identidad y pertenencia, producto de la materializacién de sentidos conferidos por sujetos
sociales e individuos histéricamente localizados. Como exponen los autores, De Anda et al “el territorio
ha guardado una inminente relacion espiritual con el hombre desde tiempo inmemorables; espacios
cargados de significado gracias a simbolos y cddigos que distinguen una cultura de otra” (2019, p. 893).

Las transformaciones que trae consigo la posmodernidad y, por lo tanto, la globalizacién conducen
a replantear la nocién de territorio desde una perspectiva integradora y relacional. Haesbaert hace
alusidn al territorio “como experiencia integrada (...) a través de multiples escalas que se extienden de
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lo local a lo global” (2013, p.67) y como referencia a multiples relaciones socio-histéricas de poder. Por
ser relacional el territorio es movimiento, fluidez e interconexién. Por ser integral es multidimensional y
se (re) produce a partir de la relacién entre un medio material y un sujeto social. Por tanto, el territorio
es producto de practicas sociales y espaciales que se reflejan y materializan en territorialidad.

La territorializacion consiste en crear mediaciones espaciales, practicas sociales proyectadas por el
mercado, por el discurso politico, por otros sujetos que ejercen un efectivo poder sobre la reproducciéon
de la sociedad. Poder que es “siempre multiescalar y multidimensional, material e inmaterial, de
dominacién y apropiacién al mismo tiempo” (Haesbaert, 2013, p.82-83) (Paes, 2009).

Algunos autores, tales como Haesbaert (2013) y Restrepo (2006) asocian la territorialidad tanto
con la dimensién material como la simbélica. La identidad cultural dispone de un rol importante en la
reproduccién social del territorio, ya que en relacion a un espacio fisico las identidades son construc-
ciones de pertenencia histéricamente situadas en relacion a un Otro, a una exterioridad. Formaciones
discursivas que poseen efectos materiales sobre espacios, objetos y sujetos, es decir, se materializan en un
territorio en forma de disputa o representacidn; y una vez territorializadas, contintian transformandose
en relacion al contexto geografico, social y politico de insercién (Restrepo, 2006).

3. Identidades territoriales, patrimonio e imaginario turistico

Las identidades culturales del territorio descansan bajo la reconocida idea de patrimonio cultural.
El patrimonio conforma la herencia social, material y simbélica de una sociedad. La expresion espacial
del patrimonio tiene raiz en la territorializacién de la memoria colectiva, de los imaginarios, signos y
significados, materializacién que es producto de diferentes intereses y definiciones de lo que se considera
que forma parte del acervo identitario de una sociedad.

Paes (2009) ofrece una reflexién acerca del proceso de patrimonializacién de las identidades territoriales
desde un abordaje geografico. Para la autora, la patrimonializacion involucra un conjunto de practicas
sociales de produccién cultural, saberes simbélicos y técnicos legitimados e institucionalizados por
diferentes sujetos. Rescata el concepto de lugar de memoria y plantea la re-semantizacién del espacio
geografico a partir de la reorganizacién, valorizacidn, selecciéon y disputa por la materializacién de la
memoria y de las identidades. Como resultado el espacio geografico es intercedido a partir de multiples
imaginarios, narrativas y discursos que entran en tensién o pueden ser aceptados como representativos
de una sociedad.

Ahora bien, las identidades territoriales no solo recaen en la valorizacién por parte de una sociedad
que siente pertenencia con ese acervo cultural, sino que también son susceptibles de convertirse en
“objetos de consumo valorizados en la mercantilizacién turistica del paisaje” (traduccién propia, Paes,
2009, p.167). De esta forma, la practica turistica interviene como mediadora y consumidora de un
espacio simbdlico territorializado.

El turismo se emplaza dentro de un espacio con connotaciones culturales, materiales y simbdélicas,
previamente definidas por una comunidad residente. Como practica social involucra no solo consumo,
sino también la reproduccion de un espacio simbélico, en la medida que le confiere a las expresiones
culturales -patrimonio, referentes, costumbres- de una sociedad de un valor de cambio y de uso. Asi,
el turismo constituye un proceso inscripcién de significados sociales y de produccién de experiencias
culturales que suponen el “contacto entre otros culturales que (...) pueden incidir en las dindmicas de
identificacion colectiva, asi como en los procesos de des y re territorializacién” (Comparato, 2018, p.
270). En otras palabras, procesos de construccién de nuevas territorialidades, nuevas apropiaciones
simbdlicas y materiales del territorio. Por esta razén el turismo incide en la configuracién del lugar
de destino, como proceso de construccién social dindmico, a partir del cual la practica turistica y el
territorio se transforman y recrean continuamente el uno al otro.

Asumir la resignificaciéon de las expresiones culturales, por parte del fendmeno turistico, implica
pensar una dialéctica entre un territorio presente y un territorio pasado y entre un territorio real y un
territorio imaginario. Dentro de esta dialéctica la revalorizacién no siempre es resultado de una puesta
en valor colectivo y por parte de la comunidad residente, sino que se encuentra vinculada a procesos y
decisiones sociales, econémicas y politicas de un pequerio grupo de actores, en muchos casos, externos a
la comunidad. Esto puede conllevar a un desarrollo dicotémico entre la imagen que la sociedad anfitriona
tiene de si misma y la mirada turistica.

La activacién y valorizacién turistica conducen, por lo tanto, a una reduccién del discurso patrimonial,
privilegiando expresiones culturales y memorias atractivas para la mirada turistica, por sobre otras

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 19 N° 4. octubre-diciembre 2021 ISSN 1695-7121



848 Nuevas relaciones entre cultura, turismo y territorio en el contexto de la posmodernidad

identidades que conviven en un lugar. En particular, este proceso ha marcado una fuerte tendencia
hacia la segregacién, exclusiéon, desplazamiento y despojo territorial de los valores simbdlicos y de la
sociedad misma. De igual manera, la refuncionalizacién turistica del patrimonio incorpora nuevas
territorialidades que compiten por el espacio, entre ellas, la mercantilizaciéon cultural, el uso privado
y publico, los intereses sociales, entre otras (Paes, 2009).

El reconocimiento turistico del patrimonio se produce a partir de la construccién del imaginario
turistico. Hiernaux (2002), Meethan (2001) y Salazar (2012) definen al imaginario turistico como el
conjunto o suma total de creencias, imagenes preconcebidas, discursos, practicas, valorizaciones en
torno a lugares y sociedades. El desarrollo del imaginario toma como antecedentes otras impresiones y
experiencias, sistemas de valores que forman parte de la vida cotidiana, un ethos cultural en palabras
de Salazar (2012), que orienta la accién de la sociedad a través de la praxis.

El turismo opera como discurso ambivalente (Comparato, 2019) en la construccién de imaginarios, a
partir de la recreacién, reinvencién y reproducciéon de multiples relatos sobre las identidades culturales
de un territorio. Con un claro objetivo lucrativo extiende y sostiene esquemas de representacion que
circulan en las sociedades de origen y crean, negocian y transforman los sentidos y significados de las
identidades territoriales de una sociedad local (Meethan, 2014; Salazar, 2012).

Para Hiernaux (2002) y Salazar (2012) el imaginario se diferencia de la ideologia en el sentido que este
ultimo consiste en una lectura normativa, mientras que el imaginario es un tejido de representaciones
sociales cambiantes. Si bien los imaginarios pueden no constituir dispositivos ideolégicos, es posible
encontrar en ellos una cierta legitimacién hegemoénica que se traducen en imaginarios dominantes.
A modo de ejemplo, los imaginarios de la modernidad, de la etapa de expansién del capitalismo y del
colonialismo en el resto del mundo, dan forma a un tipo particular de visién predominantemente
etnocéntrica y eurocéntrica. Representacion exotica y seductora del “mundo salvaje” y de las “culturas
primitivas”, a partir de la distincién de sus expresiones culturales como esenciales y sustanciales.

Si bien este imaginario fue transforméandose, aun hoy contintian reproduciendo una mirada y un
relato etnocéntrico que se tornan legitimos acerca de la cultura de un destino. Entender a la cultura
de un lugar como confinada, pura y por lo tanto no influenciada por otros Ambitos de la vida social, es
suponer equivocadamente que las expresiones simbélicas de una sociedad, desde su origen, son pristinas,
intocables e inmutables, rasgos fijos y esenciales (Comparato, 2019). Los promotores de turismo, toman
como punto de referencia estas imagenes para el desarrollo de una mirada roméantica sobre el destino y
su cultura, considerandola homogénea y sin conflicto alguno. Particularmente, muchos turistas llegan a
considerar que si no encuentran en el destino aquello que les fue presentado como imaginario a través
de la promocién turistica, es porque el destino perdié autenticidad. En relacion a este punto Reisinger
y Steiner plantean el siguiente ejemplo, “si los turistas no esperan que un adolescente en una remoto
pueblo de Indonesia use un Walkman, el encuentro con dicho adolescente, puedo llevarlos a lamentar
haber perdido una experiencia auténtica” (traduccion propia, 2006, p. 74). Para estos autores, la mirada
de los turistas hacia la cultura de un destino es un tanto tedrica e idealista, ya que confian que su
experiencia sera acorde con su idea pautada de como es o era la vida en Indonesia.

En tal sentido, el proceso de valorizacién turistica, como proceso de valorizacién de recursos culturales
y/o naturales replica los mismos criterios que la patrimonializacién, se opta por imagenes y discursos
que pueden coincidir o no con el imaginario de la sociedad que habita ese destino. De acuerdo a esto,
Meethan (2001) rescata el argumento de Urry (1990), que sugiere que la mirada del turista esta
determinada, en parte, por la existencia de narrativas que dan marco y definen qué puede y qué no
puede ser mirado. Si bien hay coincidencia con Urry (1990) en esta idea, el autor rechaza su manera
de comprender la mirada como universal, ya que supone una categoria ideal de turista que responde
de la misma manera a los significados prescritos en imagenes.

Aun cuando el imaginario pueda inducir a un entendimiento esencialista de las identidades culturales,
predicando por una tnica representacion y relato, existen tantos imaginarios como contextos sociales. No
existe un imaginario turistico ideal que refleje el modo de ver el mundo entero, como tampoco hay razén
alguna, segin Meethan (2001), para suponer que la mirada hacia otras culturas sean intrinsecamente
la misma en todos los turistas. Cada sociedad construye sus imaginarios a partir de su historia, su
experiencia social y colectiva, a partir de su vinculo con otras sociedades y con el mundo, asi como con
sus transformaciones internas. Diferentes miradas, situadas en diferentes culturas.

El turismo produce un encuentro y relaciéon entre dos sociedades que se contemplan diferentes. La
sociedad del destino turistico se ve influenciada por condiciones externas ajenas a ella, imaginarios de
otros lugares que forman representaciones y re-interpretaciones de su identidad cultural. De esta manera,
se puede observar encuentros e interacciones sostenidas entre un adentro y un afuera, entre lo interno
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y lo externo, entre lo local y lo global; dicotomias que precisan ser trascendidas para profundizar el
conocimiento sobre la complejidad de los espacios culturales actuales en funcién de continuas y multiples
movilidades, sentidos e imaginarios, es decir, teniendo en cuenta un abanico de territorialidades en
diferentes escalas que confluyen y coexisten. En efecto, la identidades territoriales se resignifican a
partir de la circulacién de imaginarios, de la liminalidad que transforma dichas expresiones en hibridas,
dindmicas y sin referentes estables.

En virtud de estas reflexiones cabe preguntar jquién determina donde una sociedad traza la linea
entre lo local y el afuera? ;Cémo circulan, interactiian y qué impactos tienen las complejas conjunciones
culturales en un territorio atravesado por multiples dimensiones, movilidades y escalas?.

4. Identidades territoriales posmodernas

Para Meethan (2003) un abordaje interpretativo de la cultura desde una perspectiva espacial y
geografica es de importancia, no solo porque el turismo dota a un lugar de un valor de uso y un valor de
cambio; sino también porque muchos de los analisis del turismo y la cultura han descansado en el éxito o
no que han tenido las culturas para mantenerse y reproducirse a si mismas, como si fueran contenedores
aislados por medio de los cuales la cultura se manifiesta como especifica, esencial y auténtica.

Esta concepcién sobre las sociedades como terrufios aislados y puros entra en tensién frente a la
introduccién de la globalizacién y de procesos posmodernos. Mufioz Arroyave (2018) y Terkenli (2002)
definen a la globalizacién como un proceso multidimensional, en tanto involucra aspectos sociales,
culturales, histéricos, econdmicos y politicos, que inciden y renegocian permanentemente el territorio y las
relaciones sociales. Como resultado se da lugar a la territorializacién de fuerzas globales. Territorializacién
que no es uniforme y que se materializa en una doble vertiente. Por un lado, algunas investigaciones
hacen hincapié en una tendencia a la homogeneizacion de los territorios, procesos que inciden en la
eliminacion de barreras geograficas y culturales, en la desdiferenciacion entre la esfera del trabajo y del
ocio, la comprension del espacio por el tiempo y la propagacién de patrones estandarizados de consumo
que tienen consecuencia directa, para algunos autores (Terkenli, 2002), en la destruccién, antropofagia
cultural y en la preeminencia de una tnica cultura hegemonica. Bajo esta vision, lo particular y lo
microsocial se diluye, se pierden los lazos territoriales e impera la falta de sentido de lugar. Por el otro,
investigadores como Munoz Arroyave (2018) y Meethan (2014) plantean que la globalizacién actia
como mediadora en la reivindicacidn, la resignificacion, la reafirmacién y revalorizaciéon de aspectos
simbdlicos, culturales e identitarios locales. En este sentido, para estos autores, la globalizacién entiende
la coexistencia de procesos de universalizacion de lo particular (homogeneizadores) como de procesos
de particularizacién de lo universal (heterogéneos).

La movilidad constituye uno de los primeros rasgos distintivos de la posmodernidad y de la globa-
lizacién, en palabras de Haesbaert la vida contemporanea “est4 inmersa en una constante movilidad
concreta y simbdlica” (2013, p.18). Cresswell (2010) conceptualiza la movilidad como una constelaciéon
de movimientos, narrativas, objetos, capitales, relaciones sociales. Movilidades que se encarnan en
movimientos fisicos, representaciones y practicas que circulan, confluyen y se yuxtaponen en un
territorio. De ahi que se entiende a las movilidades como complejos sistemas de flujos que atraviesan
los limites del territorio y dan lugar a multiples interacciones, nuevas redes sociales, nuevos lazos
con el espacio, muchas veces resistidas por la sociedad local (Meethan, 2003; Franlink y Crang, 2001;
Doering y Duncan, 2016; Knafou, 1996).

La movilidad, para Hiernaux (2002), posibilité el conocimiento del Otro. El turismo como movilidad
hace referencia a aquellos sujetos que, con los recursos econémicos necesarios, son capaces de desligarse
del espacio concreto e insertarse, al mismo tiempo, en la dinamica de la circulacién global. El turismo
atraviesa los destinos a través de movilidades y fuerzas externas a ellos, reproduce lo local a través de
esquemas de consumo e imaginarios que interesan a los turistas (De Anda et al, 2019). De igual manera,
se plantea la nocién de movilidad turistica como una dimension transitoria, sin vinculos con el territorio
y por lo tanto inauténtica. Es decir que a mayor inmovilidad en las sociedades, mayor la autenticidad
de las mismas. Sin embargo, Salazar (2010) se opone a la existencia de la antinomia entre los turistas
como sujetos méviles y los locales como sujetos enraizados, inmdéviles, puros, no contaminados.

Se ha intentado explicar y comprender al territorio local desde una visién esencialista, circunscribiéndola
a una sociedad estatica, autocontenida, con practicas socioculturales claras y fronteras delimitadas.
Aun hoy, la mayor parte de las investigaciones abordan el turismo bajo un enfoque donde la movilidad
es observada como transgresion e intromisién sobre un territorio impoluto. Un pensamiento un tanto
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reduccionista en su reflexién y comprension del fenémeno turistico, en tanto piensa a la sociedad de
destino como una victima sin capacidad de reaccién y acciéon, como un mero sujeto pasivo.

Una segunda caracteristica del fendmeno de la globalizacién y asociada al concepto de movilidad,
consiste en la desterritorializacién. Este concepto entrana la idea de pérdida y disolucién de vinculos
territoriales, que algunos suelen llamar el fin del territorio. Haesbaert (2013), menciona que Ortiz (1994)
y Santos (1996) asocian la desterritorializacién con la aculturacién, el desplazamiento de relaciones
sociales, el desanclaje de identidades, ideas y personas. En este sentido, y como fue dicho anteriormente,
las movilidades globales como fuerzas externas a una sociedad han sido consideradas como amenaza
al sentido de lugar y a los lazos culturales con el territorio, llevando al desarraigo y, por ende, a la
desterritorializacién de lo tradicional, de lo genuino de un lugar.

Bajo este punto de vista, el lugar y la cultura recaen en una idea convencional y tradicional. Sociedades
arraigadas a un territorio, autocontenidas y cerradas, repositorios de una cultura inherente, esencial y
auténtica. Sobre estos lugares el turismo se introduce como movilidad y fuerza desterritorializante, los
turistas son considerados intrusos y despojadores vulgares de la autenticidad de un destino. Si bien hay
consenso que el turismo constituye una influencia externa con un gran impacto en la sociedad, la critica
a este enfoque radica en la continua reproduccion de una concepcién de la sociedad de destino como
inocente, pura, auténtica, débil y victima sin capacidad de accion y decision (Meethan, 2003; Cohen, 2005).

Se contempla a la posmodernidad como falta de autenticidad en las relaciones sociales, una sociedad
alienada de sus vinculos. En relacion a los estudios sociolégicos del turismo, MacCannell (1973,1976)
es el primero en introducir el concepto de autenticidad. Siendo abordado por corrientes objetivistas,
constructivistas y posmodernistas, la autenticidad se vuelve un concepto ambiguo y limitado en su
definicién (Wang, 1999; Reisinger y Steiner, 2006). Dentro de sus argumentos, MacCannell (1973,1976)
expone que los turistas persiguen la bisqueda de autenticidad en sus viajes, buscando acceder a los
atributos esenciales de la cultura de un destino. No obstante, en un contexto posmoderno, la idea de
que la autenticidad estéa ahi para ser descubierta carece de sentido y se torna cuestionable en un mundo
cada vez mas rizomatico y de transformacion constante.

En este sentido, Meethan (2003) y Franklin y Crang (2001) sostienen que es necesario alejarse de la
nocién dicotémica de lo primitivo e inmévil como auténtico y lo posmoderno y mévil como inauténtico.
En la misma linea, Haesbaert (2013) se opone a la idea de que la movilidad y la globalizacién sean
planteadas como sinénimos de desterritorializacion, ya que entiende la destruccién de territorios como
una reconstruccion sobre nuevas bases.

En funcién de este marco, es preciso redefinir la manera de abordar los territorios turisticos y las
identidades territoriales a partir definir la idea de lugar como relacional y contextual. Una reproduc-
cién social a través de complejas, contradictorias y deliberadas practicas de representacion y accién
(Appadurai, 1995). De este modo, en un continuo estado de transicién y redefinicién, lo local y global
se constituyen mutuamente llevando a la configuraciéon de lugares que no son meramente locales ni
globales, sino multiterritoriales (Aitchison, MacLeod y Shaw, 2014; Salazar, 2010).

Por otro lado, se busca romper con el modelo contenedor de cultura y una visién roméantica de la
misma, reemplazando los territorios estaticos e inméviles por zonas fronterizas hibridas, fluidas, donde
las identidades son forjadas a través de la movilidad y la localidad, de las interacciones y la yuxtaposicién
de multiples escalas y relaciones (Minca y Oakes, 2006; Doering y Duncan, 2016). Un entretejido donde
conviven al mismo tiempo lo individual-colectivo, lo local-global, lo fijo-mdévil; un espacio simbdlico que
se transforma y redefine a partir del conflicto y dinamismo continuo de estos tiempos (Massey, 2004).

El concepto de identidad cultural se replantea, se habla de identidades en plural, de identidades,
como dice Restrepo (2006), polifénicas y multiacentuales. Ninguna identidad posee un sentido cerrado
y compartido por una sociedad de forma homogénea, sino que es necesario comprenderlas en sus
articulaciones, contradicciones, tensiones y antagonismos. Son consideradas sitios de resistencia y
empoderamiento mas que dominacién y sometimiento (Comparato, 2019).

Dentro de la posmodernidad, las identidades se circunscriben dentro de espacios configurados
por movilidad y estasis. Catalogadas como hibridas, las identidades culturales son indeterminadas y
presentan multiples conexiones entre un afuera y un adentro (Meethan, 2003; Minca y Oakes, 2006). Asi,
predomina una identidad cultural, social y territorial construida en el movimiento y por el movimiento.
Tal como se sefnala “la desterritorializacién no significa el fin de la localidad, sino su transformacién en
un espacio cultural méas complejo” (Tomlinson, 1999, citado por Haesbaert, 2013, p.192).

Conforme a esto, es preciso dar cuenta que la relacién entre cultura y sociedad no se encuentra
Unicamente restringida a un territorio, sino que implica tanto movilidad global como especificidad
cultural y local. Se entiende asi que cualquier forma cultural que emerge del encuentro turistico puede
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ser percibida como hibrida y liminal. Consiguientemente esta postura, deja a un lado y rompe con el
excesivo localismo cultural, sociedades enraizadas e inméviles, asi como también pone en cuestionamiento
la nocién de una desmesurada de influencia global (Clifford, 2008).

Es preciso insistir en la idea que la posmodernidad no admite sociedades “impermeables, resistentes a
la movilidad, al intercambio y a la negociacién de significados” (Ayora Diaz, 2017, p.99). De esta manera,
cultura, identidad y territorio se encuentran atravesados por procesos dinamicos y relaciones que se dan
en multiples espacios y escalas (locales, nacionales, regionales, globales); dejando de existir un tnico
verdadero sentido de lugar, naturalizante, consensuado y estatico para pasar a un valorizacién incierta,
heterogénea, negociada y de cambio continuo. En este sentido, el mundo contemporaneo nos impone
comprender la localidad desde la movilidad, el intercambio, la negociacién de sentidos y la circulacién
de imaginarios, personas, ideas y significados desde una perspectiva multiescalar y rizomaética.

5. Conclusién

A modo de conclusidn, el presente ensayo intenté reflexionar y constituir un espacio de apertura a
nuevos interrogantes acerca de la importancia y necesidad de repensar la triada turismo, territorio,
identidades culturales en el marco de la posmodernidad. A partir de la revisidn, lectura y anélisis
bibliografico, se identificaron distintos abordajes sobre esta triada. Desde aquellas posturas esencialistas,
que fijan las culturas a un territorio delimitado geograficamente las cuales son consumidas por el
turismo a partir de discursos e imaginarios estereotipados; hasta miradas mas contemporaneas que
involucran comprender las identidades culturales a partir de la movilidad, de la dislocacién territorial
y de complejos procesos de hibridacion.

La importancia del turismo como fenémeno sociocultural radica en su rol como vector de las trans-
formaciones territoriales en el marco de la posmodernidad, en tanto involucra flujos y movilidad de
sentidos, significados e imaginarios. El mundo actual, no admite una sola versién cultural e identitaria,
sino multiples narrativas y discursos mediados por imaginarios sociales y turisticos. Considerar las
identidades culturales como estaticas, inmutables y delimitadas geograficamente es reconocer la
imposibilidad de reproduccion y transformacién social.

Las identidades culturales se construyen sobre la base de relaciones dialdgicas entre sujetos
individuales, colectivos sociales, diferentes escalas territoriales y mediaciones o dispositivos. Por esta
razoén, en un mundo globalizado e interconectado, donde son constantes los intercambios de personas e
ideas entre distintos territorios, los fronteras geograficas y simbdlicas se han desdibujado dando lugar
a identidades culturales hibridas y en continuo movimiento. De esta manera, se plantea la necesidad de
abordar un nuevo andlisis del concepto de identidad cultural que interpele la complejidad que enfrentan
los territorios turisticos en un contexto global signado por la movilidad y la liminalidad.

Como destacan los autores De Anda et al (2019), la produccién cientifica en torno al tema de
identidad, cultura y turismo refleja un vacio es términos tedricos, conceptuales como metodolédgicos.
De esta manera, el propdsito de este ensayo ha sido esbozar un marco de discusién conceptual y tedrica
sobre esta relacion desde una perspectiva geografica y territorial. En virtud de lo expuesto, se invita
a los lectores e investigadores a seguir construyendo y desconstruyendo este andlisis a partir de la
profundizacién sobre dicho corpus de conocimiento.

Bibliografia

Aitchison, C., MacLeod, N. E., Macleod, N. E. & Shaw, S. J. (2014). Leisure and Tourism Landscapes.
Taylor & Francis.

Almirén, A. (2004) “Turismo y espacio. Aportes para otra Geografia del turismo”, GEOUSP, Espaco
e Tempo, vol. 16. Departamento de Geografia, Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias Humanas,
Universidad de San Pablo, pp. 167- 180.

Appadurai, A. (1995). The production of locality. En Richard Pardon, Counterworks: Managing the
diversity of knowledge, Londres: Routledge, 204-225.

Ayora Diaz, S. I. (2017). Translocalidad, globalizacién y regionalismo: cémo entender la gastronomia
regional yucateca. Anales de Antropologia, 51(2), 96-105. https://doi.org/10.1016/j.antro.2017.03.004

Bertoncello, R. (2002). Turismo y territorio. Otras practicas, otras miradas. Aportes y transferencias, 6(2), 29-50.

Cohen, E. (2005). Principales tendencias en el turismo contemporaneo. Politica y sociedad, 42(1), 11-24.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 19 N° 4. octubre-diciembre 2021 ISSN 1695-7121



852 Nuevas relaciones entre cultura, turismo y territorio en el contexto de la posmodernidad

Comparato, G. (2018). (De)construyendo los estudios del turismo y la geografia(s). Una aproximacién a
las mutaciones en América Latina a partir de la segunda posguerra. GeoGraphos. Revista Digital para
Estudiantes de Geografia y Ciencias Sociales, 9, 266-290. https://doi.org/10.14198/geogra2018.9.111

Comparato, G. (2019). Entre antropologia, estudios culturales y turismo: una propuesta de reflexividad
disciplinar diacrénica. PASOS Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 17(2), 313-325.

Clifford, J. (2008). Traveling cultures. En Oakes, T. & Prince P. L. The Cultural Geography Reader (pp. 328-
-336). Taylor & Francis.

Cresswell, T. (2010). Towards a Politics of Mobility. Environment and Planning D: Society and Space,
28(1), 17-31. https://doi.org/10.1068/d11407

De Anda, L. A. S., Jiménez, G. C. & Martinez, E. E. V. (2019). Fundamentos teérico-metodolégicos de
la identidad: Una introspeccién categorial para los estudios turisticos. PASOS Revista de Turismo
y Patrimonio Cultural, 17(5), 889-899.

Doering, A. & Duncan, T. (2016). Mobilities for Tourism Studies and «beyond»: A Polemic. Tourism
Analysts, 21(1), 47-59. https://doi.org/10.3727/108354216x14537459508856

Franklin, A. & Crang, M. (2001). The trouble with tourism and travel theory? Tourist Studies, 1(1),
5-22. https://doi.org/10.1177/146879760100100101

Haesbaert, R. (2013). Del mito de la desterritorializacién a la multiterritorialidad. Cultura y represen-
taciones sociales, 8(15), 9-42.

Hiernaux, D. (2002). Turismo e imaginarios. Cuaderno de Ciencias Sociales, 123, 7-32.

Knafou, R. (1996). Turismo e territorio: por uma abordagem cientifica do turismo. Turismo e Geografia.
Reflexdes tedricas e enfoques regionais. Sao Paulo: HUCITEC, 62-74.

Meethan, K. (2001) Tourism in global society: place, culture, consumption. New York: Palgrave.

Meethan, K. (2003). Mobile Cultures? Hybridity, Tourism and Cultural Change. Journal of Tourism
and Cultural Change, 1(1), 11-28. https://doi.org/10.1080/14766820308668157

Meethan, K. (2014). Mobilities, Ethnicity, and Tourism. The Wiley Blackwell Companion to Tourism, 240-250.

Massey, D. (2004). Lugar, identidad y geografias de la responsabilidad en un mundo en proceso de
globalizacién. Treballs de la Societat Catalana de Geografia, 77-84.

Minca, C. y Oakes, T.(2006). Introduction: Traveling Paradoxes. En Travels in paradox: Remapping
tourism. Rowman & Littlefield Publishers.

Minca, C. y Oakes, T. (2014). Tourism after the postmodern turn. The wiley blackwell companion to
tourism, 294-303.

Muiioz Arroyave, E. A. (2018). Procesos de territorializacion de la globalizacién a través del turismo.
Analisis de las relaciones global-local que promueve este fenémeno. Agora U.S.B., 18(2), 557-572.
https://doi.org/10.21500/16578031.3835

Paes, M. T. D. (2009). Patrimonio cultural, turismo e identidades territoriais: um olhar geografico. Turismo
de base comunitdria—diversidade de olhares e experiéncias brasileiras. Rio de Janeiro: Ed. Letra e
Imagem, 162-176.

Pinassi, A. y Ercolani, P. (2015). Geografia del turismo: analisis de las publicaciones cientificas en revistas
turisticas. El caso de Argentina. Cuadernos de geografia: revista colombiana de geografia, 24(1), 214-230.

Reisinger, Y. & Steiner, C. J. (2006). Reconceptualizing object authenticity. Annals of Tourism Research,
33(1), 65-86. https://doi.org/10.1016/j.annals.2005.04.003

Restepo, E. (2006). Identidades: planteamientos tedricos y sugerencias metodolégicas para su estu-
dio. Jangwa pana, 5(1), 24-35.

Terkenli, T. S. (2002). Landscapes of tourism: Towards a global cultural economy of space? Tourism
Geographies, 4(3), 227-254. https://doi.org/10.1080/14616680210147409

Wang, N. (1999). Rethinking authenticity in tourism experience. Annals of Tourism Research, 26(2),
349-370. https://doi.org/10.1016/s0160-7383(98)00103-0

Salazar, N. B. (2010). Studying local-to-global tourism dynamics through glocal ethnography.

Salazar, N. B. (2012). Tourism Imaginaries: A Conceptual Approach. Annals of Tourism Research, 39(2),
863-882. https://doi.org/10.1016/j.annals.2011.10.004

Recibido: 26/08/2020
Reenviado: 16/12/2020
Aceptado: 17/12/2020

Sometido a evaluacién por pares anénimos

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 19 N° 4. octubre-diciembre 2021 ISSN 1695-7121



Vol. 19N.° 4. P4gs. 853-855. octubre-diciembre 2021
w https://doi.org/10.25145/j.pas0s.2021.19.056

Revista de Turismo y Patrimonio Cultural

www.pasosonline.org

Resena de Publicaciones

Hiernaux-Nicolas, D., Osorio Garcia, M., Vazquez Gomez,
R. (2020) Los imaginarios sociales y el turismo. Conceptos
y aplicaciones. México: Universidad Panamericana
ISBN IMPRESO: 978-607-7905-78-3 ISBN ELECTRONICO: 978-607-7905-79-0

Paula Vera*
Universidad Nacional de Rosario. CONICET (Argentina)

(,Coémo abordar un fenémeno tan complejo como el turismo? ;Qué
pueden ofrecernos las teorias de los imaginarios y representaciones
sociales para ello? ;Se esta gestando un nuevo imaginario turistico? Is'gi II:_AEE;NARIOS
;,Cudles son los sentidos que se ponen en relacién, se disputan, Y EL TURISMO:
emergen o se consolidan y que definen los rumbos que va tomando CONCEPTOS
el turismo a nivel global? ;Cémo impactan los imaginarios sociales Y APLICACIONES
del turismo en las concepciones y experiencias del tiempo libre y del
ocio? ;Cémo se espacializan estos imaginarios y como inciden en la
vida de las comunidades “receptoras” ...la lista de interrogantes
podria seguir extendiéndose y expandiéndose hasta lograr dar
cuenta de la gran cantidad de objetos, actores sociales, instituciones,
practicas, imagenes, costumbres, intereses, valores, creencias y deseos
que intervienen en la configuracién del turismo como fenémeno
sociocultural contemporaneo. Y es alli, en esa trama densa y dinamica
donde las teorias de los imaginarios y representaciones sociales
pueden contribuir a iluminar las modulaciones de las relaciones
que se establecen entre distintos elementos porque favorecen el
estudio de una tensién nodal. Se hace referencia a la tensién entre
lo material y lo simbdlico como componentes indisociables de las
manifestaciones sociales como es, por ejemplo, el turismo.

En este sentido, el libro Los imaginarios sociales y el turismo. Conceptos y aplicaciones publicado en
2020 bajo la coordinacion de Daniel Hiernaux-Nicolas, Maribel Osorio Garcia y Rosa Adriana Vazquez
Goémez retne contribuciones de gran valor y actualidad ofreciendo pistas para respuestas urgentes y
necesarias'.

Su estructura se compone de dos partes de cuatro capitulos cada una. En la primera seccién se encon-
trara un cuerpo de textos abocados a reflexiones tedricas y conceptuales. El capitulo uno, “Imaginarios y
representaciones sociales. Reflexiones conceptuales y una breve mencién al estado del arte en México”,
fue elaborado con precision, sencillez y profundidad tedrica por las profesoras Lidia Girola y Martha de
Alba. En él se reponen conceptualmente los principales rasgos de las teorias sobre los imaginarios y las
representaciones sociales como componentes del entramado socio-seméntico en el que vive la sociedad.
Esto permitiria considerarlos como conceptos complementarios siendo las Representaciones Sociales (RS)
una de las formas en que los Imaginarios Sociales (IS) se concretan o materializan. En tal sentido su
principal diferencia radicaria en su nivel de abstraccién siendo, los IS, construcciones sociales, plurales,
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no conscientes, multiples, diversos, antagénicos y subyacentes que estructuran la interpretacién del
mundo. Para complementar su exposicién repasan el estado del arte de las investigaciones en estas
areas en México, trabajo ampliamente desarrollado por las autoras en 20182

El capitulo “Notas sobre el estudio de los imaginarios: reflexiones desde la representacion y la
mitologia” a cargo de Milton Aragén Palacios, también hace hincapié en la distincién entre ISy RS y
sostiene que los IS antes que un objeto de estudio son un fenémeno desde donde puede abordarse el
objeto de investigacién. La principal tensién en torno a la que estructurara su argumentacién se asienta
en lo latente y lo manifiesto como claves de distincién entre los imaginarios y las representaciones. Para
profundizar estas disquisiciones recupera autores de la tradicién filoséfica como Heidegger, Wittgestein,
Benjamin, entre otros. A través de una serie de criticas agudas sobre los modos de investigar los IS
actualmente, presenta una serie de advertencias, riesgos y posibilidades donde entran a jugar un rol
destacado los mitos y las RS.

Por su parte, Daniel Hiernaux-Nicolas en el capitulo “Turismo y tiempo libre: jhacia una renovacién
de los imaginarios?” estructura un texto muy claro y estimulante para reflexionar en torno a los posibles
impactos de la pandemia covid-19 en los imaginarios del turismo y el tiempo libre. La hipétesis que
sostiene es que los imaginarios del tiempo libre estan en un proceso de cambio. En tal direccién su objetivo
es presentar algunas pistas para construir un nuevo concepto de “tiempo libre” en tiempos de crisis.
Para ello repone la construccién tedrica de tiempo libre en las Ciencias Sociales ligado a la sociologia
del trabajo. Luego plantea cémo el turismo de masas modific la forma de concebir y practicar el tiempo
libre. Por dltimo, a partir de la crisis generada por la pandemia se interroga ;,cémo instaurar un nuevo
modelo de tiempo libre que sea verdaderamente un espacio temporal de libertad? Libertad en sentido
de tiempo creativo y no meramente de consumo, lo que implicaria una nueva visién de mundo. Este
articulo culmina con optimismo y esperanza, y resuena como una invitacion a construir ese camino en
donde, parafraseando al autor, el tiempo libre, el turismo y el modo de ver —ser- de la sociedad puedan
ser diferentes, positivos, respetuosos y constructores de un mundo mejor.

Para cerrar esta primera parte, el capitulo 4 “La imagen y la representacién en el turismo de la
posmodernidad” de Ilia Alvarado-Sizzo, Alvaro Lépez Lopez, y Fernando Zamora Aguila van a exponer
que en la posmodernidad, la preeminencia de las imagenes y representaciones espaciales inciden en
la experiencia turistica. Esto se traduce, por ejemplo, en que las representaciones de las cosas cobran
mayor relevancia que la cosa en si. Es decir que para el turista es més importante registrar y generar
imagenes que vivir la experiencia directa. Este fendmeno se evidencia también en la reproduccion de
imagenes ya establecidas como representaciones del imaginario espacial dominante de los lugares. En
tal sentido, los autores sostienen que el estudio de las representaciones espaciales ofrece insumos para
comprender la dinamica social contemporanea.

En la segunda parte del libro se exponen resultados de investigaciones empiricas y estudios de caso.
Las profesoras Rosa Adriana Vazquez Gémez y Maribel Osorio Garcia en “Imaginarios turisticos de las
jévenes universitarias. Un estudio de caso” comparten los resultados de una investigacion realizada
en 2019. Parten de destacar la creciente importancia que la poblacion joven tiene en el mercado del
turismo, llegando a representar la quinta parte de las llegadas internacionales en 2017. En esa direccion,
identificar los imaginarios turisticos de la poblacién joven, especificamente universitarias millenials en
la Ciudad de México contribuiria a comprender tanto sus comportamientos y actividades turisticas como
los modos en que los viajes constituyen su subjetividad y relaciones sociales. Para ello desarrollaron una
investigacién cualitativa con entrevistas semiestructuradas y grupos de enfoque. El resultado de este
trabajo arroja que existirian cuatro imaginarios turisticos en la poblacion estudiada. La union familiar 'y
placer de la libertad como significaciones centrales en las subjetividades de las jovenes que, al cruzar los
analisis con la dimensién espacial (destinos de viaje) las autoras identifican un rasgo muy interesante.
Quienes escogen destinos rurales y de playa estdn més afectadas por el imaginario familiar, en tanto
que quienes manifiestan un vinculo mayor con el imaginario de la libertad prefieren destinos urbanos.
Los otros dos imaginarios periféricos serian la vision de mundo ofrecido por el conocimiento de otras
culturas, y a través de quienes poseen una experiencia de viajes desde la infancia las investigadoras
identificaron como imaginario emergente el de nuevas experiencias.

A continuacidn, en el capitulo seis “Miradas sobre Puerto Vallarta desde los imaginarios turisticos”,
Carlos Virgen Aguilar y Alfonso Zepeda Arce exponen elementos del imaginario sobre Puerto Vallarta
como destino turistico a partir del analisis de dos elementos: la marca turistica y material hemerografico
de las tltimas seis décadas en dos periédicos. Los autores identifican distintos intereses que se conjugan
en los imaginarios de los prestadores de servicios, los visitantes, los pobladores, el gobierno y los grandes
empresarios que, no obstante, confluyen en la representacién preponderante de Puerto Vallarta como
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pueblo tipico mexicano. Este es un punto relevante en el trabajo ya que, como destacan los propios
autores, los grandes cambios urbanisticos han destruido partes fundamentales que materializaban
de algin modo esa tradicién y en su lugar sélo quedaron pequenos espacios a modo de muestra. Esta
circunstancia nos recuerda al planteo de Armando Silva (2015)? quien en su modelo triddico de la teoria
de los imaginarios urbanos postula como una de las situaciones de “percepciéon de la realidad” aquella
donde lo Imaginado es dominante y Real lo potencia.

Mario Alberto Velazquez Garcia y Helene Balslev Clausen presentan el capitulo “La construccién
estatal de los imaginarios del Pulque en México”. A través de sus paginas, van reponiendo los imaginarios
estatales de esta bebida mexicana desde épocas prehispanicas. Si bien los autores aclaran que no se
trata de un trabajo historiografico, hacen uso de esta perspectiva para analizar cémo los distintos
imaginarios estatales construidos a lo largo del tiempo han influenciado los espacios de consumo,
produccién y las practicas sociales en torno a esta bebida. Para ello componen el binomio relajacién/
control que les permite ir tramando diversas aristas econémicas, culturales y politicas que fueron
marcando continuidades, cambios, contradicciones en el proceso de configuracion de este imaginario.
Van a identificar cinco IS estatales mexicanos sobre el pulque: sagrado, barbarie, mercantil, riesgo e
identidad. En este trabajo se logra demostrar la necesidad del andlisis histérico que brinda elementos
estructurales para comprender los imaginarios sociales. Si bien no se alude de manera directa al
turismo, el pulque es un elemento que hoy aparece promocionado en numerosas paginas oficiales de
turismo mexicano, con lo que este capitulo ofrece un estudio muy interesante y de plena vigencia para
el fenémeno de los imaginarios turisticos del pais.

Por ultimo, como cierre de este magnifico libro, se encuentra “El paisaje de pueblo en la novela Esa
Sangre, de Mariano Azuela”. En este capitulo, Eloy Méndez Sainz trabaja la obra literaria citada como
corpus de representaciones que permitiria para comprender ciertos rasgos de la configuracién del paisaje
de pueblo. Esta construccién imaginaria que el autor rastrea en la literatura de Azuela, ha participado
y sigue teniendo cierto anclaje en los “pueblos magicos”, uno de los destinos turisticos promocionados
en el pais. El capitulo refuerza la hipdtesis de que el paisaje de pueblo es un segmento de realidad vista
desde, en y hacia un poblado. Méndez Sainz estructura el analisis de la narrativa segin cuatro criterios:
los rasgos morfologicos del entorno, el anclaje de la trama en determinados lugares, la construccién de
personajes, y la ubicacién de una frase que lo articula de algiin modo con la representacién del entorno.

Luego de haber transitado por los ocho capitulos que nos ofrece este grandioso trabajo, consideramos
que este libro es una excelente oportunidad para sumergirse en los estudios de los imaginarios sociales
del turismo en la medida en que presenta un abordaje tedrico completo y accesible para quienes no
son expertos en la materia y, al mismo tiempo, un anclaje en estudios de caso que permite apreciar de
manera contundente la potencia de esta perspectiva de andlisis para la comprensién de los fendmenos
sociales contemporaneos.

Notas

1 Ademas de su versién papel, se puede descargar libremente en: https://www.academia.edu/44275634/Daniel _Hiernaux_
Adriana_V%C3%Alzquez_Maribel_Osorio_coord_2020_Los_Imaginarios_sociales_y_el_turismo_conceptos_y_
aplicaciones_M%C3%A9xico_Universidad_Panamericana

La investigacién méas amplia se encuentra en el libro de la Red Iberoamericana de Investigacién en Imaginarios y
Representaciones: Aliaga, F., Maric, M.L. y Uribe, C. (2018) “Imaginarios y representaciones sociales. Estado de la
investigacién en América Latina”. Bogota: Ediciones USTA

3 Silva, A. (2015) Imaginarios. El asombro social. Bogota: Ed.U. Externado de Colombia
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