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La influencia de las fuentes de informacion
en la formacion de la imagen turistica

Raquel Camprubi* Lluis Coromina*¥*
Universidad de Girona

Resumen: Las fuentes de informacién se postulan como un elemento relevante en el proceso de formacién de
laimagen de un destino. Este articulo tiene como objetivo analizar la imagen turistica percibida, identificando
los elementos més destacados de un destino turistico y determinando el efecto que puedan tener el nimero y
tipo de las distintas fuentes de informacién utilizadas durante la fase de preparacién del viaje. En particular,
se tomd como caso de estudio un municipio de la Costa Brava (Espafa) con una muestra de 594 turistas. Los
resultados muestran claramente que tanto el nimero como tipo de fuentes de informacién influyen en los
atributos relacionados con el destino. Se concluyé cierta fragmentacién en la imagen percibida del destino
a través de los distintos tipos de fuentes de informacién consultadas, y que un menor numero de fuentes de
informacién consultadas tiende a implicar una imagen turistica percibida més simplificada y estereotipada.

Palabras Clave: Imagen turistica; Fuentes de informacién; Fragmentacién; Estereotipos; Destino litoral.

The influence of information sources in the image formation

Abstract: Information sources are postulated as an important element in the process of destination image
formation. This article aims at analysing perceived tourist image, identifying the most salient elements of a
tourism destination and determining the effects that the number and type of different information sources
used during trip organisation stage may have on it. In particular, a municipality on the Costa Brava (Spain)
was taken as a case study with a sample of 594 tourists. The results clearly show that both the number and
type of sources of information have an influence on perceived destination attributes. It is concluded that
there exist a certain fragmentation of the perceived image of the destination through the different types of
information sources and, at the same time, fewer information sources tend to imply a more simplified and
stereotyped perceived image.

Keywords: Tourism image; Information sources; Fragmentation; Stereotypes; Coastal destination.

1. Introduccion

Los destinos turisticos de forma creciente anhelan tener una imagen atractiva que condicione e influya
al turista durante el proceso de seleccién del destino vacacional. Para los destinos éste es un elemento
que contribuye a incrementar su competitividad en un mercado dénde cada vez es mas dificil poder
obtener ventajas competitivas. Por tanto, la imagen turistica es un elemento sumamente estratégico
para crear, mantener o incrementar la demanda de un destino. Por esta razén, Govers y Go (2004)
mencionan la necesidad de “formular un plan para proyectar la imagen ‘correcta”, como parte esencial
del desarrollo estratégico del destino. Irremediablemente, los destinos tienen que afrontar no sélo la
tarea de generar o promover la imagen deseada del destino, sino partir desde la base que en la mayoria
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de casos ya existe una imagen universal previa (Miossec, 1977). Estas imagenes suelen estar cargadas
de estereotipos y arquetipos que condicionan al consumidor, y que a su vez son construcciones sociales
que determinan la forma de ver y consumir el destino turistico, que se suman a la imagen construida
desde los entes de promocién del destino turistico.

Si bien, el estudio de la imagen turistica es un campo extensamente estudiado, desde la vertiente de
los factores influyentes en el proceso de formacién de la imagen turistica, la medida y evaluacién de los
atributos asociados, etc. (Gallarza, Gil y Calderén, 2002), son atin pocos los estudios que expresamente
han estudiado los estereotipos en la formacion de la imagen turistica. Considerando ademas el caracter
complejo del proceso de formacién de imagen del destino, las fuentes de informacién se constituyen como
uno de los factores méas influyentes en la percepcién de la imagen del destino turistico, tal y como han
demostrado numerosos estudios (Alvarez y Campo, 2011; Llodra-Riera et al., 2015; Baloglu, 2001; Li
et al., 2009; Hanlan y Kelly, 2005). Las fuentes de informacién turistica se postulan como un elemento
que permite incrementar el conocimiento del destino; de modo que en funcién del tipo y nimero de fuentes
de informacién que el turista consulte, éste puede obtener conocimientos que reduzcan la simplificacién
de la imagen percibida del destino y, por tanto, de los estereotipos anclados en ella. Estudios previos
han mostrado que efectivamente tanto el tipo como el nimero de fuentes de informacién tienen efectos
sobre la percepcion de la imagen del destino (Baloglu y McCleary, 1999; Hanlan y Kelly, 2005). Sin
embargo, estos estudios no consideran el contenido o caracteristicas de la imagen percibida considerando
los estereotipos de forma explicita, sin poder concluir de forma expresa cuales son las diferencias en la
imagen percibida por parte del turista.

Tomando este marco de referencia, este estudio pretende analizar la influencia de las fuentes de
informacién en la imagen turistica percibida de los turistas, con el fin de detectar si el tipo y nimero
de fuentes de informacién tiene un efecto en la nitidez de la imagen percibida del destino, es decir,
si un mayor nivel y variedad de informacién reduce la simplificaciéon de la imagen del destino y los
estereotipos atribuidos al destino en cuestion.

El presente articulo se estructura a partir de tres apartados. En primer lugar, se presenta el marco tedrico
dénde se hace especial hincapié en los efectos de los estereotipos en la formacion de la imagen turistica, asi
como la relevancia de las fuentes de informacién como transmisoras de la imagen de un destino. En segundo
lugar, se toma como caso de estudio un destino de sol y playa de la Costa Brava (Catalufia, Espana), detallando
el proceso de recogida y analisis de datos. En tercer lugar, se presentan los principales resultados analizando
la imagen turistica espontanea y sugerida del destino turistico estudiado, y se establece la relacion con las
fuentes de informacién consultadas. Finalmente se exponen las conclusiones, remarcando especialmente
la contribucién del presente articulo y algunas lineas para investigaciones futuras.

2. Revision de la literatura

2.1 Estereotipos y sus efectos en la imagen turistica del destino

Son numerosos los estudios que han pretendido definir el concepto de imagen turistica (Fakeye y
Crompton, 1991; Gali y Donaire, 2005; Kotler, Haider y Rein, 1993). En todos ellos, la imagen se concibe
como una construccién mental, es decir, el componente visual queda en segundo plano frente a factores
conocidos por el turista, sus impresiones, creencias, etc. En este contexto, la imagen turistica no siempre
sera fiel a la realidad, considerando una cierta subjetividad de los pensamientos del individuo. Las
imagenes de los destinos son ambivalentes, estdn impregnadas de la contradiccién y el doble movimiento
perceptual entre lo real y lo imaginado, y viceversa (Miossec, 1977).

Individualmente, todos tenemos imagenes de destinos, aunque no hayamos viajado en ellos. Estas
imagenes segin Gunn (1988: 23) “pueden ser exactas o vagas, objetivas o extravagantes, pero en
todos los casos son un indicativo de satisfaccién o insatisfaccién”, es por ello que son imagenes que
implicitamente se anclan en las emociones de cada individuo. Las imagenes son por tanto el resultado
de evaluaciones cognitivas y afectivas de forma simultdnea que influyen la formaciéon de una imagen
global (Baloglu y McCleary, 1999).

Sin embargo, las imagenes no son Unicamente una concepcién individual, sino que tienen un caracter
social. Las imagenes de los destinos estan cargadas de elementos visuales y signos que evocan imigenes
construidas socialmente (Urry, 1990). Los convencionalismos sociales son los que transmiten ciertas normas y
creencias (Berger y Luckmann, 1966), y entre ellos las im4genes de un destino. Las imagenes universales de
Miossec (1977) son imagenes modeladas por la historia y cargadas de fuertes arquetipos, son una construcciéon
social de la realidad transmitida a través de los libros de historia, documentales, articulos en periddicos y
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revistas, etc. que a su vez son los llamados agentes auténomos por Gartner (1994). La Torre Eiffel en Paris,
el Big Ben en Londres, la Sagrada Familia en Barcelona, o el Taj Mahal en la India, son algunos ejemplos
de los atributos que imperan en la imagen universal de los destinos. Sin embargo, la imagen de un destino
ha pasado por un proceso de simplificacién e interpretacién de la realidad, de forma subjetiva y consensuada
socialmente (Gali y Donaire, 2005), que en ocasiones no es una reproduccion fiel a la realidad.

En este proceso de simplificacién de la imagen turistica se identifican los estereotipos. Los estereotipos
pueden entenderse como “una imagen ordenada y méas o menos coherente del mundo” (Lippmann, 1922:
93), en la que se generalizan o se atribuyen caracteristicas a otro grupo de personas (Winacke, 1957).
Segtn las teorias mas tradicionales el proceso de generacién de estereotipos supone la categorizacion
y diferenciacién entre “ellos y nosotros” (Gonzalez y Rodriguez, 1994), siendo en realidad una forma de
identificacién de unos mismos en términos sociales (endogrupo) y la comparacién con los miembros de
otros grupos (exogrupo) (Tajfel y Turner, 2004). Segin Lippmann (1922), se construyen estas “imagenes”
no basadas en el conocimiento directo, sino a partir de una simplificacién de la realidad; aunque el nivel
de familiaridad con el grupo estereotipado en cuestién influye en el contenido, uniformidad e intensidad
del estereotipo resultante (Winacke, 1957).

Para un destino turistico los estereotipos muestran una realidad simplificada de su gente, su cultura
y sus atributos espaciales. Frecuentemente, estan arraigados a cuestiones culturales, son fantasias que
impregnan el imaginario de estos lugares como pueden ser el Paris romantico, el Mito de Oriente o la
Espafia caiii; y se forman a partir de los tres componentes descritos por Hinton (2000), de modo que
se identifica a la gente con caracteristicas especificas, se atribuyen estas caracteristicas al grupo en su
conjunto, y se identifican personas especificas con estos atributos. A su vez, segiin Palou Rubio (2006)
la seleccién de determinados espacios en la promocién turistica provoca la congelaciéon de imigenes, y
por tanto, la consecuente formacién de estereotipos, basada en elementos espaciales. De hecho, muchos
de los espacios que sintetizan la imagen de los destinos y que pueden considerarse como parte de sus
estereotipos, no son ni mucho menos fruto inicamente de las acciones de comunicacién del marketing,
sino que son el resultado de esta imagen universal que se ha ido formando con el paso del tiempo, y
con la interaccién de multitud de agentes que han intervenido en este proceso.

De hecho, hay numerosos factores que influyen en la nitidez de la imagen percibida de un destino, y
por consiguiente de los estereotipos que la impregnan. Entre los factores mas destacados se remarcan
la distancia que separa el destino del lugar de residencia habitual (Miossec, 1977; Crompton, 1979;
Reilly 1990), las fuentes de informacién utilizadas, los factores socio-demograficos, experiencias previas
y canales de distribucién (Baloglu y McCleary ,1999; Beerli y Martin, 2004; Tasci, Gartner y Cavusgil,
2007). En conjunto estos elementos interactiian simultaneamente y dan como resultado una imagen en
la mente del turista que influir4 en su comportamiento durante el proceso de decisién del destino (Bigné,
Sanchez y Sanz, 2009; Kim y Richardson, 2003; Pike y Ryan, 2004; Ross, 1993; Sonmez y Sirakaya,
2002) y generara expectativas que daran como resultado de su experiencia un mayor o menor nivel
de satisfaccion (Ross, 1993; Fakeye y Crompton, 1991; Alhemoud y Armstrong, 1996; Britton, 1979).

2.2 Las fuentes de informacion turistica y la imagen del destino

Las fuentes de informacién constituyen una de las bases para la formacién de la imagen turistica de
cualquier destino. Pero sin duda son fundamentales para la toma de decisién del turista (Dey y Sarma,
2010). Segun Engel et al. (1995). La bisqueda de informacién supone activar el conocimiento almacenado
en la mente del individuo o adquirir nuevos conocimientos del entorno. Esta definicién sugiere que las
fuentes de informacién pueden ser internas o externas. La informacién interna es adquirida a partir de
experiencias previas o busquedas anteriores (Money y Crotts, 2003)this research explores the relationship
between the cultural dimension of uncertainty (or risk, es decir, supone un proceso de introspecciéon
del conocimiento que se ha adquirido previamente sobre un lugar; en cambio la informacién externa
representa un esfuerzo consciente de bisqueda de nueva informacién (Gitelson y Crompton, 1983).
Este proceso es esencial para poder incrementar el conocimiento sobre el destino turistico basicamente,
segun Gitelson y Crompton (1983) por tres razones: (1) las vacaciones se consideran compras de alto
riesgo, (2) el producto turistico es intangible, y (3) falta de conocimiento del destino. Por tanto, las
fuentes de informacién representan una forma de anticipacién del consumo turistico del destino. El
turista se nutre de iméagenes organicas e inducidas del lugar de visita (Gunn, 1972), configurandose
una idea de la realidad del destino que intentara contrastar con la realidad. La principal diferencia
entre unas y otras es el nivel de conciencia e implicacién del turista en la busqueda de informacién.
Mientras las imagenes orgéanicas se acumulan en la mente del individuo mayoritariamente de forma
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pasiva, la busqueda de informacién para preparar el viaje de forma consciente genera las mencionadas
imagenes inducidas por Gunn (1972).

De algtin modo, Govers y Go (2004) intentan prevenir a los destinos turisticos de los peligros de una
imagen turistica percibida poco coincidente con la realidad del destino; y remarcan la importancia de
promover imagenes turisticas de acorde con la identidad del destino, es decir, una imagen que se pueda
considerar “real” y, por tanto, que sus expectativas puedan ser cumplidas a través de la visita al destino.
En cualquier caso, si consideramos los estereotipos de un destino como un elemento negativo, la imagen
proyectada para poderse considerar “real” o autentica debera de poder neutralizarlos adecuadamente.
Los agentes turisticos, y en especial de los agentes vinculados a la promocién del destino, deben ser
quienes en parte controlen los atributos del destino que se promueven a través de las herramientas
de comunicacién utilizadas, es decir, el mix de la imagen segin la denominacién de Gartner (1994).
Estos agentes, segin Morgan y Pritchard (1994) generaran una imagen que incorpora en ella un eco
de su propio sistema de referencia, culturas e ideologias, dando como resultado un seguido de signos
que refuerzan y recrean una forma particular de ver e interpretar el mundo; es decir, una forma de
modular la mirada turistica, en la que se incluyen implicita o explicitamente los estereotipos de la
misma. Durante el proceso de proyeccién de la imagen de un destino pueden intervenir multitud
de agentes (Gartner, 1994; Camprubi et al., 2009) dando como resultado la generacion de imagenes
turisticas substancialmente distintas. Camprubi et al. (2014) ponen de manifiesto la fragmentacién de
laimagen de un destino como un factor que puede conllevar consecuencias en la satisfaccién del turista
s no esta bien gestionado. Si bien es cierto que la comunicacién integrada del marketing implica la
voz Unica, es decir, un Gnico mensaje y un Unico objetivo de comunicacion, esto no significa que todas
las herramientas de comunicaciéon deban de subministrar exactamente la misma informacién. La
informacién puede diferir de unas fuentes de informacién a otras, siempre y cuando esté dirigida al
segmento de mercado apropiado. Por tanto, la fragmentacién de la imagen no es un problema cuando
esté gestionada adecuadamente, ofreciendo informacién segmentada segin publico objetivo e intereses.

Obviamente, no todos los turistas presentan el mismo tipo de conocimientos previos sobre un destino,
ni consultan el mismo tipo de fuentes de informacién. Es por este motivo que el nivel de conocimiento
de un individuo a otro puede variar tomando como referencia tanto el tipo como el ndmero de fuentes
consultadas. Por ejemplo, Baloglu y McCleary (1999) demostraban que tanto el nimero como el tipo
de fuentes de informacién consultadas ejercian una influencia directa sobre la percepcién de la imagen
del destino. Mas especificamente, Li et al. (2009) concluyeron que la bisqueda activa en fuentes de
informacién online produce cambios en la imagen turistica percibida del destino, y en particular sobre
las evaluaciones afectivas hacia el destino. Por su parte, Hanlan y Kelly (2005), en su estudio de Byron
Bay (Australia), identificaron que la informacién generada por guias de viaje, folletos turisticos y revistas
tendia a coincidir con la imagen percibida a partir de boca-oido, destacando la mayor credibilidad de
boca-oido cuando se identificaron discrepancias.

En consecuencia, los conocimientos mas superficiales sobre un destino, pueden ir asociados a la
consulta de un menor nimero de fuentes de informacién, tal como apuntan algunos estudios (Baloglu
y McCleary, 1999; Baloglu, 2000); y al mismo tiempo, consultar determinadas fuentes de informacidn,
especialmente cuando estas estén especializadas, pueden ir asociados a conocimientos méas especificos
sobre el destino. Los conocimientos mas superficiales se pueden asociar a una imagen del destino més
estereotipada, en cambio los conocimientos mas especificos del destino, pueden ir asociados a la “imagen
real” del destino, o a unos conocimientos mas profundos sobre las caracteristicas e identidad real del
mismo. Estos argumentos son en parte validados por Li et al. (2009), cuando afirman que la busqueda
de informacién puede generar una imagen mejorada, es decir, més especifica sobre el destino.

3. Metodologia

3.1 Muestreo

Con el fin de cumplir con el objetivo planteado, se ha tomado como caso de estudio un municipio
turistico del litoral catalan. En particular, la recogida de datos se llevd a cabo en Palafrugell (Costa
Brava, Espafia). E1 municipio lo integran cinco nicleos poblacionales, dos de ellos ubicados en el interior
(Palafrugell y Llofriu) y tres en la linea costera (Calella de Palafrugell, Tamariu y Llafranc). Este
destino agrupa varios recursos turisticos como paisajes naturales, playas y patrimonio. El municipio
recibi6 mas de 60.000 visitantes atendidos en las oficinas de turismo en el afio 2014, especialmente
concentradas en la temporada de verano.
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El periodo de recogida de datos fue entre los meses de abril y septiembre de 2014. La muestra inicial
fueron 600 encuestados, 6 casos se detectaron no validos después de la revisiéon y limpieza de los datos
recogidos. Por lo tanto, el tamaiio final de la muestra fue de 594 visitantes. Los datos fueron recogidos por
una encuesta electronica integrada en “tablets”. La muestra se estratificé en los diferentes meses del afio,
segun la distribucién del nimero de turistas en cada periodo. Luego, se aplic6 el método de muestreo aleatorio.

3.2 Diseno del cuestionario y analisis de datos

La encuesta contenia preguntas sobre el perfil de la demanda, la organizacién de viajes, las fuentes
de informacidn, la imagen percibida del destino, etc. Este articulo se basa en las preguntas relativas a
las fuentes de informacién e imagen turistica percibida.

Figura 1: Imagen turistica sugerida

En relacién a las fuentes de informacién, la pregunta especifica utilizada fue: “;En qué grado ha
utilizado las siguientes fuentes de informacién para conocer este destino? (1 se refiere a poco utilizado
y 5 muy utilizado)”, y los visitantes que no habian usado alguna tenian la opcién de seleccionar la
categoria “No usada”. Las fuentes de informacién utilizadas fueron: Web oficial, blogs turisticos,
motores de busqueda (como Google), agencias de viajes, ferias turisticas, folletos turisticos, medios
de comunicacién (prensa, radio y la television), y la recomendacién de familiares, amigos y conocidos.
Se cre6 una variable dicotémica adicional con la transformacién de las respuestas para cada fuente
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de informacién estudiada, donde una categoria pertenecia a los visitantes que no usaron la fuente de
informacién y la otra categoria a los que la usaron en algin grado.

En referencia a la imagen turistica percibida, ésta se evalué a partir de dos preguntas, con el fin de
determinar de forma espontanea e sugerida cual eran los atributos o elementos que los turistas relacionan
con el destino. En primer lugar, para identificar la imagen espontanea que tienen del destino se siguio el
estudio de Reilly (1990) y se les realizé la siguiente pregunta “Cuando piensa con Palafrugell, ;qué imagen
le viene a la mente?”, en la cual podian responder abiertamente. En segundo lugar, para identificar qué
imagen sugerida relacionan maés con el destino, se les mostraron 4 bloques de 4 fotografias cada uno,
relacionados con distintos aspectos del municipio, siguiendo la clasificacién de Dilley (1986) y Santos
(1998): cultura, patrimonio e instalaciones culturales, paisaje y naturaleza, y actividades turisticas (Figura
1); y se les formuld la siguiente pregunta: “;Cuél de las fotografias de cada bloque considera que es méas
representativa de la imagen turistica del municipio de Palafrugell?”. Cabe destacar que sélo era posible
escoger una Unica fotografia de cada bloque. Los elementos escogidos para formar parte en cada uno de
los bloques fue acordada con el ente de promocién del destino, con el fin de incluir no sélo fotografias de los
arquetipos y estereotipos del destino, sino también elementos que desde el ente de promocién pretenden
promocionar como el caso de la figura del escritor Josep Pla en el apartado de cultura, o el Centro de
Interpretacion del Deposito del Agua Can Mario en la secciéon de Patrimonio.

Las variables de perfil de los encuestados de la muestra, tales como el género, la edad, la educacién y
el lugar de residencia se muestran en la Tabla 1. La informacién demografica muestra que ligeramente
hay més mujeres que hombres. La cohorte de edad con la mayoria de los turistas es 45 a 54 afos, seguido
por los turistas con 35 a 44 anos. La mayoria de los turistas tienen estudios universitarios. El destino
atrae un 37,6% y 62,4% de turistas nacionales e internacionales respectivamente.

Tabla 1: Perfil de los encuestados

Frecuencia %
Género
Masculino 243 41,3%
Femenino 346 58,7%
Edad
Menos de 35 97 16,4%
de 35a 44 151 25,5%
de 45 a 54 186 31,5%
de 55 a 64 101 17,1%
Més de 64 56 9,5%
Estudios
Primarios 35 5,9%
Secundarios 216 36,7%
Universitarios 338 57,4%
Lugar de residencia
Nacionales 222 37,6%
Internacionales 368 62.4%

El analisis de datos se ha llevado a cabo con estadistica univariada y bivariada para estudiar la
relacién entre la imagen percibida y las fuentes de informacién. Se han usado tablas de contingencia,
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con el test estadistico 2 y la medida de asociacién V de Cramer, para el estudio de la tipologia de
fuentes de informacién e imagen. Asi mismo para la relacién entre el numero de fuentes consultadas
para los turistas y la imagen inducida seleccionada se ha usado la diferencia de medias y el test de
analisis de la varianza (ANOVA).

4. Resultados

Este apartado presenta los resultados obtenidos de las encuestas a visitantes del municipio de
Palafrugell (Costa Brava, Espafna). En primer lugar se presentan los resultados relativos al analisis
de las fuentes de informacién utilizadas. En segundo lugar se lleva a cabo el analisis de la imagen
turistica, con el fin de identificar los atributos y elementos que perciben los turistas del destino en
cuestién. Finalmente, se presentan los resultados obtenidos de la relacién entre las variables de imagen
y fuentes de informacién, con el fin de responder a los objetivos planteados inicialmente.

4.1 Las fuentes de informacion consultadas

El anélisis de las fuentes de informacién se ha realizado considerando en primer lugar el tipo de
fuentes de informacién utilizadas por los turistas encuestados, y en segundo lugar el nimero de fuentes
que cada turista ha consultado.

En referencia al tipo de fuentes de informacién, los resultados de la Tabla 2 muestran que la fuente
de informacién mas consultada son los buscadores de Internet, por ejemplo Google, con un uso por parte
del 52% de los turistas que visitan el destino. La segunda fuente de informacién més utilizada es la
recomendacién de familiares, amigos y conocidos con un 42%. La tercera fuente de informacion es la
web oficial del destino con un uso del 36% de los turistas. Observando estas tres fuentes de informacién
mas consultadas, también es interesante observar que un 30% de los turistas ha usado buscadores de
Internet conjuntamente con la recomendacion de familiares, amigos y conocidos; el uso de los buscadores
conjuntamente con la web oficial se da en un 34,2% de los turistas; mientras que un 18% de los turistas
usa recomendacién de familiares, amigos y conocidos con la web oficial del destino.

Tal y como se puede constatar, a parte de las recomendaciones de familiares y amigos, las fuentes de
informacién online se postulan como esenciales en le proceso de acumulacion de iméagenes turisticas.
De hecho algunos estudios recientes (Ho et al., 2012; Li et al., 2009) constatan que efectivamente las
fuentes de informacién online han ganado protagonismo en detrimento de las fuentes de informacién
offline. Este resultado se puede observar también en los datos recogidos en este estudio, en el cual,
claramente las fuentes de informacién menos usadas son las agencias de viajes y ferias turisticas con
un 3% y un 1% respectivamente.

Tabla 2: Fuentes de informacion usadas

%
Buscadores (Google) 52%
Recomendacion de familiares, amigos y conocidos 42%
Web oficial 36%
Blogs turisticos 13%
Folletos turisticos 12%
Prensa, radio o televisién 10%
Agencias de viajes 3%
Ferias turisticas 1%

En referencia al nimero de fuentes de informacién consultadas por los turistas, de la Tabla 3 se
desprende que un tercio de los turistas no usa ninguna fuente de informacién. Cabe resaltar que
un 99,5% de los turistas que no consultan ninguna fuente de informacién son turistas repetidores
en el destino. La mayoria de los turistas usan entre una y tres fuentes de informacién, habiendo
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un 12,8% de los turistas que consultan més de tres fuentes de informacién sobre el destino. A modo
de resumen, se observa que los turistas usan en promedio 1,67 fuentes de informacién (desviacién
estandar = 1,50).

Tabla 3: Numero de fuentes de informacion usadas

Numero de Recuento % %
fuentes acumulado
0 197 33,2% 33,2%
1 94 15,9% 49,1%
2 108 18,2% 67,3%
3 118 19,9% 87,2%
4 57 9,6% 96,8%
5 18 3,0% 99,8%
6 1 0,2% 100,0%
Total 593 100,0%

4.2 La imagen espontanea y sugerida de Palafrugell

Tal como se ha argumentado anteriormente, los turistas, irremediablemente, tienen imagenes sobre
los destinos turisticos de forma preconcebida. Los estereotipos como resultado de la simplificacién de
la imagen turistica forman parte de esta imagen, aunque estos pueden variar en funcién del nivel de
conocimiento del turista sobre el destino.

En este sentido, la forma maés eficiente de poder captar cuales son los atributos que sobresalen de
forma esponténea de la mente de los turistas es preguntarles de forma abierta cuales son los elementos
que relacionan con el destino a estudiar. Analizando los resultados obtenidos, se han contabilizado un
total de 760 respuestas, considerando que al ser una pregunta abierta los turistas encuestados podian
mencionar mas de un elemento. De las respuestas obtenidas, se puede observar como los turistas
relacionan con el destino estudiado dos tipos de elementos: elementos fisicos y elementos etéreos.

En referencia a los elementos fisicos (82,4%), los turistas de forma recurrente han relacionado Pala-
frugell con elementos relativos a su ubicacién espacial en el litoral, mencionando atributos tales como
calas, playas y agua (38,9%). En segundo lugar, y con una diferencia muy notable se han identificado
elementos que caracterizan al municipio de Palafrugell de forma particular y estrechamente vinculados
a su caracter identitario (12,4%) como es el caso del mercado o las Habaneras. El entorno urbano, tanto
en términos generales como haciendo referencia a cuestiones especificas ha sido citado en un 8,6% de
los casos. Es significativo también el numero de menciones explicitas a topénimos especificos (7,2%),
ya sea nombrado alguno del sus nucleos de poblacién, y en especial Calella de Palafrugell, o a nivel
regional nombrando la Costa Brava, entre otros. Adicionalmente, tal y como muestran los resultados
en la Tabla 2, también se han especificado otros atributos fisicos del destino de forma espontanea,
relacionados con las condiciones climatolédgicas (4,6%), el patrimonio natural (4,5%) y cultural (3%) y
actividades de ocio (2,2%).

En relacion a los elementos etéreos (17,6%) que han relacionado los turistas con el destino estu-
diado son basicamente dos. En primer lugar, se identifica el destino como un espacio donde impera
la tranquilidad, la calma y el relax (12,2%); en segundo lugar, se mencionan adjetivos que realzan
las singularidades del destino de forma muy positiva (5,4%), con atributos como bonito, fantéstico,
espectacular, agradable o auténtico.

A partir de los resultados se puede observar que de forma general los turistas tienen una clara
percepcién de la dimensidén litoral de Palafrugell. Si bien, en parte son reconocidos los elementos
identitarios particulares del destino, ademas de considerarse como un destino para poder relajarse y
desconectar, a pesar de ser un destino ubicado en un espacio eminentemente turistico déonde impera el
sol y playa. Sin embargo, queda mucho menos arraigada en la imagen percibida espontanea la relaciéon
de este destino con elementos especificos vinculados a su patrimonio natural, cultural y actividades de
ocio. Por tanto, se podria considerar que el estereotipo que impera en la imagen turistica de Palafrugell
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esté relacionado especialmente con su ubicacién espacial. Esta claramente identificado como un destino
de sol y playa, si bien el resto de elementos matizan el caricter del destino, ya que un 44,7% de los
turistas que identificaron espontaneamente sol y playa, lo consideraron conjuntamente con otros
elementos como tranquilidad, naturaleza, paisaje, etc. En este caso no se podria considerar como un
factor del todo negativo, ya que basicamente demuestra cuéles son los elementos que prevalecen en el
recuerdo a la hora de describir el destino.

Tabla 4: Imagen turistica espontanea

Concepto n %
Elementos fisicos 626 82,4%
Espacio litoral 301 39,6%
Elementos identitarios particulares 96 12,6%
Entorno urbano 65 8,6%
Topénimos 55 7,2%
Condiciones climaticas 35 4,6%
Patrimonio natural 34 4,5%
Patrimonio cultural 23 3,0%
Actividades de ocio 17 2,2%
Elementos etéreos 134 17,6%
Espacio tranquilo 93 12,2%
Espacio singular 41 5,4%
Total 760 100,0

Con el fin de ir un poco més alla en el andlisis de la imagen turistica percibida del destino, y profundizar
en qué elementos sugeridos se relacionan con el destino, se utilizaron 4 categorias (cultura, patrimonio
e instalaciones culturales, paisaje y naturaleza, y actividades turisticas) con 4 fotografias cada una, tal
y como se ha expuesto en el apartado de metodologia (Figura 1).

En referencia a la dimensién cultural, la Tabla 5 muestra que de las cuatro imagenes, las Habaneras
son el elemento considerado como mas representativo del destino por mas de la mitad de los turistas
(53%), seguido, aunque con una proporcién muy inferior, del Arroz negro (23,8%) y Erizos (16%). En
un ultimo término, s6lo un 7,2% de los visitantes han considerado Josep Pla como el elemento mas
representativo del municipio.

Por lo que concierne a los resultados obtenidos de la categoria referente a patrimonio e instalaciones
culturales, se puede destacar que mas de un 63% de los visitantes consideran el Faro de San Sebastian
como el elemento patrimonial mas representativo del municipio, seguido del mercado (31,2%). Hay que
remarcar que el Museo del Corcho sé6lo es considerado como elemento distintivo de Palafrugell por una
pequena proporcién de los visitantes (5,4%), mientras que el Centro de Interpretacion del Depdsito de
Agua Modernista de Can Mario no ha sido considerado como el elemento més relevante por ningin
visitante. Este hecho indica claramente que estas dos instalaciones culturales actualmente no estan
tan integradas en el imaginario colectivo del visitante del municipio de Palafrugell como las otras dos
mencionadas inicialmente.

En la categoria de paisaje y naturaleza se observa que, en general, los visitantes escogen las calas
como el elemento més representativo del destino (44,6%), seguido de las Vueltas de Calella (33,8%). Con
una proporcion inferior se destacan el Camino de Ronda (14,4%) y el Jardin Botanico de Cap Roig (7,2%).

Los resultados obtenidos en la dimensién de actividades turisticas se constata que casi el 80% de los
visitantes consideran el sol y playa como la actividad méas representativa del municipio de Palafrugell,
quedando en un segundo plano més alejado el senderismo (10,9%) y el submarinismo (8,4%). Finalmente,
sélo con una pequefia proporcién ha escogido el cicloturismo (1,4%).
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Los resultados obtenidos a partir de la imagen sugerida, muestran que efectivamente hay algunos
elementos que estan especialmente anclados en la imagen turistica del destino estudiado. En particular,
se puede concluir que los 5 elementos que simplifican la imagen de Palafrugell son: el sol y playa, el
Faro de San Sebastian, las Habaneras, las calas y las vueltas de Calella. Comparando estos resultados
con los obtenidos de la imagen espontanea, se observa que de los turistas que escogieron la imagen
sugerida sol y playa en actividades turisticas (la méas seleccionada), mas de la mitad, en concreto un
55,8%, también consider6 el sol y playa como imagen espontanea del destino. Asi, se puede constatar
una coincidencia entre la imagen espontanea y sugerida del destino. Por tanto, en términos generales
se puede considerar que estos elementos son los que constituyen la imagen universal del destino. Son
en realidad los elementos que simplifican la imagen de este destino, es decir, son los estereotipos que
se han anclado en el imaginario colectivo y se identifican con Palafrugell.

Tabla 5: Imagen turistica sugerida

Cultura Patrimonio e instalaciones culturales

B % fuontes B % fuontes
Habaneras 314 53,0% 1,44 Faro de San Sebastian 376 63,4% 1,66
Arroz negro 141 23,8% 2,70 Mercado 185 31,2% 1,57
Erizos 95 16,0% 1,08 Museo del Corcho 32 5,4% 2,34
Josep Pla 43 7,2% 2,25 Centro de Interpretaciéon 0 0,0% 0,00
Total 593 100% Total 593 100%
F=23,128; p-valor=0,000; eta=0,325 F=3,638; p-valor=0,027; eta=0,110
Paisaje y naturaleza Actividades turisticas

n % fll\f:r(llti:s n % Flt/l[zgizs

Calas 264 44,6% 1,73 Sol y playa 468 79,3% 1,62
Vueltas de Calella 200 33,8% 1,19 Senderismo 64 10,9% 2,23
Camino de Ronda 85 14,4% 1,99 Submarinismo 50 8,4% 1,42
Jardin Boténico 43 7,2% 2,86 Cicloturismo 8 1,4% 1,25
Total 592 100% Total 590 100%
F=18,818; p-valor=0,000; eta=0,296 F=3,939; p-valor=0,008; eta=0,141

La imagen turistica percibida y su relacién con las fuentes de informacién

Uno de los principales intereses en este articulo es poder determinar si existe algin tipo de relacién
entre la imagen turistica percibida del destino y las fuentes de informacién que han utilizado los turistas
para informarse. Para ello, se establece la relacién entre las variables relativas a la imagen turistica
sugerida (fotografias escogidas en cada una de las dimensiones establecidas) y el nimero y tipo de
fuentes de informacién consultadas por los turistas.

En primer lugar, analizando los resultados referentes a la relaciéon entre el nimero de fuentes de
informacién consultadas y la imagen turistica percibida, se constata una diferencia estadisticamente
significativa entre la media del nimero de fuentes de informacion usadas (columna ‘Media fuentes’ en la
Tabla 5) y las diferentes categorias de imagen sugerida. Concretamente, el test Anova es significativo para
todas las categorias: cultura, patrimonio e instalaciones culturales, paisaje y naturaleza y actividades
turisticas. Hecho que permite argumentar que hay un uso diferenciado del nimero de fuentes de infor-
macidn, y esto influye en la percepcion o eleccién de una imagen u otra como mas significativa del destino.

La comparacién entre el nimero de fuentes de informacién y la imagen sugerida contribuye al anélisis
de la percepcién sobre el destino. Los resultados destacan que los turistas que consultan mas fuentes de
informacidn para conocer el destino, seleccionan imagenes menos conocidas; mientras que turistas que
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usan menos fuentes de informacién, seleccionan imagenes méas generalistas. Este resultado se da en
todas las categorias analizadas (cultura, patrimonio e instalaciones culturales, paisaje y naturaleza y
actividades turisticas). Por ejemplo, en la categoria de patrimonio e instalaciones culturales se observa
que el Museo del Corcho es la imagen menos escogida por los turistas, mientras que los turistas que
la seleccionaron fueron los que més fuentes de informacién consultaron. En la categoria de paisaje y
naturaleza, las categorias menos escogidas (Camino de Ronda y Jardin Botanico de Cap Roig), son las que
los turistas que las escogieron usaron mas fuentes de informacién. Por otra parte, los que seleccionaron
las imagenes mas tipicas del destino (calas o vueltas de Calella) son lo que usaron menos fuentes de
informacién. Como se ha destacado en los resultados obtenidos, el componente de sol y playa es la
imagen mas representativa del destino (79,3% en la dimensién de actividades turisticas). Aunque, los
turistas que seleccionaron senderismo como la imagen sugerida mas representativa del destino fueron
los que usaron maés fuentes de informacién. Por lo tanto, el uso de mas fuentes de informacién denota
un conocimiento de aspectos mas especificos del destino.

La Tabla 6 muestra los resultados de la seleccién de las fotografias de la dimensién de cultura segin
las fuentes de informacién usadas. Los resultados muestran que existe una relacién estadisticamente
significativa entre las fotografias de la dimensién cultura y las fuentes de informacién. Se observa que,
en general, las distintas fuentes de informacién consideradas en el estudio juegan un papel relevante
en la divulgacién de la figura de Josep Pla, lo que influye sustancialmente en el piblico que ha escogido
esta fotografia como la mas representativa del municipio de Palafrugell. De forma similar, en el caso
del Arroz negro, se puede constatar que las fuentes de informacién que ejercen una mayor influencia
son la web oficial, los blogs de viaje, los buscadores y las recomendaciones de amigos y familiares. Para
las fotografias de las Habaneras y los Erizos el nimero de fuentes de informacién influyentes es mas
restringido que en los dos casos anteriores. De modo que en el caso de las Habaneras, la web oficial
junto con los buscadores y la recomendacién de amigos, familiares y conocidos son las més influyentes;
y en el caso de los Erizos, se observa que Unicamente tienen una cierta influencia los buscadores y la
recomendacién de amigos, familiares y conocidos.

Tabla 6: Fotografias de la dimension cultural segun
las fuentes de informacién consultadas

Web oficial | Blog | Buscador | Folletos | Prensa, radio, tv Recomendacion
Josep Pla 48,8% 20,9% 62,8% 34,9% 32,6% 65,1%
Habaneras 30,6% 11,8% 43,9% 11,8% 8,6% 36,6%
Erizos 24,2% 6,3% 42,1% 2,1% 3,2% 30,5%
Arroz negro 51,1% 18,1% 72,3% 13,5% 9,9% 56,7%
Total 35,8% 12,8% 51,8% 12,3% 9,8% 42,5%
V de Cramer 0,212 0,121 0,251 0,224 0,227 0,228
Sign. - Sk o Sk o o
#% < 05

Con lo que respeta a los resultados para la categoria de patrimonio e instalaciones culturales se ha
podido constatar que las dos tnicas fuentes de informacién que presentan una relacién estadisticamente
significativa con las fotografias escogidas son los folletos turisticos y la recomendacién de amigos,
familiares y conocidos. Los resultados muestran cémo los folletos turisticos y las recomendaciones de
amigos, familiares y conocidos tienen una influencia importante entre los turistas que han elegido
el Museo del Corcho como elemento patrimonial representativo del destino. En cambio, en el caso de
los turistas que han elegido el mercado, se observa que los folletos turisticos han sido una fuente de
informacién poco influyente. Cabe destacar que en el caso del Centro de interpretacién del Depésito de
Agua Modernista de Can Mario, ni las recomendaciones ni los folletos turisticos han sido una fuente de
informacién que haya contribuido a diseminar la imagen turistica de esta instalacién cultural.
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Tabla 7: Fotografias de patrimonio e instalaciones culturales
segun las fuentes de informacién consultadas

Folletos | Recomendacion

Museo del Corcho 25,0% 68,8%

Faro de San Sebastian 13,8% 39,1%
Mercado 7,0% 44.9%
Centro de interpretacién 0,0% 0,0%

Total 12,3% 42.5%

V de Cramer 0,132 0,138

Sig. o o
k< 05

En referencia a la categoria paisaje y naturaleza, en la Tabla 8 se observa que las fuentes de infor-
macién que presentan una relacién estadisticamente significativa son las webs oficiales, los buscadores,
los medios de comunicacién tradicionales y la recomendacién de amigos, familiares y conocidos. Los
resultados muestran una dependencia entre las diversas fuentes de informacién utilizadas por los
turistas y el hecho de haber escogido la fotografia del Jardin Botanico de Cap Roig. Se observa que
los buscadores, las recomendaciones de amigos, familiares y conocidos, las webs oficiales y los medios
de comunicacién tradicionales contribuyen positivamente a diseminar la imagen del Jardin Bot4nico
de Cap Roig como un elemento representativo del municipio de Palafrugell. En contraposicion a este
resultado, se observa que en general estas mismas fuentes de informacién son poco influyentes entre
los turistas que han elegido las vueltas de Calella como la imagen méas representativa del destino.
En el caso del Camino de Ronda, se observa que la recomendacién de amigos, familiares y conocidos,
junto con los medios de comunicacién tradicionales, son las dos fuentes de informacién que influyen
sustancialmente entre los turistas que han seleccionado esta fotografia como la mas representativa.

Tabla 8: Fotografias de paisaje y naturaleza segun las fuentes de informacién consultadas

o‘fiiv(?ilz)ll Buscador rl:‘x('ieir(;,s?; Recomendacion

Camino de Ronda 36,5% 55,3% 14,1% 54,1%
Jardin Bot4nicode Cap Roig 51,2% 74,4% 39,5% 76,7%
Vueltas de Calella 27,0% 40,0% 3,0% 27,0%
Calas 39,4% 55,7% 8,7% 45,1%
Total 35,6% 51,7% 9,8% 42,6%

V de Cramer 0,146 0,193 0,307 0,278

Sig. o, o o -
% < 05

Los resultados muestran una relacidon estadisticamente significativa entre las fotografias de la
categoria actividades turisticas y los bloques, folletos turisticos y recomendacién de amigos, familiares
y conocidos. Observando los resultados, se destaca que las tres fuentes de informacién mencionadas son
relevantes para los turistas que han seleccionado el senderismo como la actividad representativa del
municipio de Palafrugell. En cambio, en el caso del cicloturismo, la recomendacion de amigos, familiares
y conocidos es la fuente de informacion que mas ha influido en este aspecto.

En el caso de los turistas que han seleccionado las fotografias de submarinismo, para ellos los blogs
son una fuente de informacién muy relevante, en cambio la recomendacién de amigos, familiares y

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



Raquel Camprubi, Lluis Coromina 793

conocidos tiene muy poca influencia. En el caso de las fotografias de sol y playa se destacan los blogs y
las folletos turisticos como fuente de informacién poco influyente.

Tabla 9: Fotografias de actividades turisticas segin
las fuentes de informacién consultadas

Blogs Fulletos Recomendacién

Senderismo 18,8% 29,7% 54,7%
Cicloturismo 12,5% 12,5% 50,0%
Submarinismo 24,0% 12,0% 24,0%
Sol y Playa 10,7% 9,6% 42,7%
Total 12,7% 12,0% 42.5%
V de Cramer 0,127 0,191 0,137
Sig. . - Sk

5. Conclusiones

Tomando como referencia los estudios previos que han intentado mostrar la relevancia de las fuentes
de informacién para la generacién de la imagen de un destino turistico, este estudio pretendia analizar
los efectos del tipo y nimero de fuentes de informacién consultadas en la percepcién de la imagen de
un destino turistico. Para ello se ha utilizado el municipio de Palafrugell situado en la Costa Brava
(Espana) como caso de estudio.

En primer lugar, la comparacién entre los resultados obtenidos de la imagen turistica percibida
espontinea y sugerida constata que efectivamente existe un seguido de elementos que caracterizan
la imagen de Palafrugell como destino turistico. Es decir, que independientemente de las fuentes de
informacién consultadas, estos elementos forman parte del imaginario colectivo, siendo de algiin modo
los estereotipos que se encuentran anclados en la imagen de este destino. En este caso particular se ha
podido constatar que los elementos que imperan en la imagen percibida de éste destino son basicamente
el sol y playa, las Habaneras, el Faro de San Sebastian, las vueltas de Calella y las calas. Globalmente,
se puede considerar que estos elementos estan estrechamente arraigados a la imagen “real” del destino.
Por un lado, se puede observar como los elementos patrimoniales, paisajisticos y naturales desembocan
en elementos vinculados a espacios muy concretos del territorio municipal; ademaés, las Habaneras
son un elemento totalmente arraigado a la tradicién cultural del municipio, y en particular de uno de
sus nucleos, Calella de Palafrugell. De hecho, la importancia de las Habaneras, junto a las vueltas
de Calella, demuestran un cierto protagonismo de éste nucleo de poblacién, frente a los otros cuatro
nucleos del municipio (Palafrugell, Tamariu, Llafranc y Llofriu). Por otro lado, la relevancia del sol y
playa pone de manifiesto la relacién de la imagen de este destino con la temporada de verano; aunque
es evidente que dispone de muchos més atractivos, y actividades a realizar.

En segundo lugar, los resultados permiten constatar que efectivamente se establece una relacién
entre la imagen turistica percibida del destino y las fuentes de informacién, avalando estudios anteriores
en este campo (Alvarez y Campo, 2011; Hanlan y Kelly, 2005; Llodra-Riera et al., 2015; Baloglu, 2000;
Li et al., 2009). En concreto, se ha podido determinar que para algunas de las dimensiones existe una
mayor variedad de fuentes de informacién que presentan una relacién estadisticamente significativa
con las fotografias escogidas. En particular, se ha podido concluir que en la dimensién cultural son 6
las fuentes de informacion que presentan una relacién estadisticamente significativa en relacién a las
fotografias incluidas en esta dimensién; mientras que en el caso de patrimonio e instalaciones culturales
sblo son 2 las fuentes de informacién que muestran una relacién estadistica significativa. Este resultado
demuestra que existe una fragmentacion de la imagen turistica que se proyecta del destino en las
distintas fuentes de informacion. Es decir, los turistas han percibido una imagen turistica distinta en
funcién del tipo de fuentes de informaciéon que han consultado, influyendo en el nivel de conocimientos
que tienen del destino. Cabe destacar que esta fragmentacion no afecta a todas y cada una de las 4
dimensiones estudiadas del mismo modo, sino que se ha podido confirmar que en el caso de cultura,
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existe una mayor fragmentacion de la imagen a través de las distintas fuentes de informacién que en
el caso de las otras dimensiones. Tal y como argumentan Camprubi et al. (2014), la fragmentacion de
la imagen turistica puede formar parte de una estrategia de posicionamiento del destino turistico a
distintos segmentos de mercado; y sélo se considerara incongruente cuando genere disonancias cognitivas
en el turista. Si bien es cierto que en este estudio s6lo se ha determinado la relacién entre fuentes de
informacién e imagen percibida, en estudios futuros seria interesante poder determinar los efectos de
la fragmentacién detectada en la satisfaccion del turista.

En tercer lugar, también se ha podido concluir que el nimero de fuentes de informacién consultadas
influye en la percepcion de una imagen mas o menos estereotipada. Es decir, a un menor niimero de
fuentes de informacién utilizadas durante el proceso de busqueda de informacién implica que el turista
tiene una imagen menos detallada del destino, y por tanto acaba por resaltar aquellos elementos que
forman parte del imaginario colectivo. Por ejemplo, sol y playa (en la dimension de actividades turisticas)
o Calas y vueltas de Calella (en la dimensién de paisajes y naturaleza) fueron las imagenes percibidas
mas representativa del destino en sus categorias. Aunque los turistas que las seleccionaron consultaron
un ntmero de fuentes de informacién inferior a los que escogieron otras fotografias.

Por tanto, se puede concluir que efectivamente el mayor nimero de fuentes de informacién consultadas
tiene un impacto directo en el conocimiento més detallado del destino, con una mayor precisiéon en la
seleccion de elementos vinculados a la imagen del destino. En cambio, el menor ntimero de fuentes
de informacion utilizadas supone un conocimiento méas superficial del destino y la percepcién de una
imagen més estereotipada. Si bien, estudios anteriores han determinado que el nimero de fuentes
de informacién influyen en el contenido de la imagen turistica percibida, este estudio se diferencia
aportando una mayor precisién en los elementos que se perciben de forma distinta en funcién del
numero de fuentes consultadas.

Globalmente, ésta investigacion contribuye en la literatura académica aportando una nueva
perspectiva en el estudio de la imagen percibida del destino, y en particular del rol de los estereotipos.
Destacando ademéas un mayor conocimiento en la influencia que ejercen las fuentes de informaciéon en
el consumidor turistico. Al mismo tiempo, para los destinos turisticos, este articulo permite comprender
mejor la importancia de definir una buena estrategia de generacién y transmision de la imagen turistica
del destino, es decir, considerar no solo el contenido que se transmite a través de los distintos canales de
comunicacion, sino la necesidad de establecer estratégicamente los atributos que se quieren transmitir
neutralizando los estereotipos no deseados, y respetando la propia identidad del destino. Establecer al
mismo tiempo el mix de imagen adecuado (fuentes informacién), y definir las politicas de segmentacién
adecuadas.

Esta investigacion ha analizado los efectos de las fuentes de informacién en la percepcién de la
imagen de un destino litoral. Estudios futuros deberian investigar de nuevo si efectivamente se produce
el mismo patrén de resultados en destinos turisticos urbanos con una imagen turistica mas arraigada
en el imaginario colectivo como puede ser el caso de Barcelona, Londres o Nueva York.
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Resumen: El objetivo de este trabajo se centra en conocer la insercién de los recursos humanos locales
(residentes en Ushuaia y Argentina) como miembros del staff de los cruceros de expedicién de turismo
antartico. Para tal fin se llevé adelante un anélisis de los despachos de los buques con el fin de identificar
los recursos humanos locales involucrados, a quienes se les solicitd que contestaran un cuestionario via
electrénica y, por ultimo, se realizaron entrevistas a actores clave vinculados con el reclutamiento del staff.
Los resultados demuestran una importante participaciéon de los recursos humanos locales en el mercado del
turismo antartico y permiten conocer los principales factores que favorecen y que también afectan dicha
insercién, ayudando a pensar estrategias para lograr mayores posibilidades laborales en el futuro.

Palabras Clave: Recursos humanos; Staff; Cruceros antéarticos de expedicién; Turismo antartico.

Local human resources as expedition staff in the Antarctic cruise expedition market

Abstract: This contribution aims to know the insertion of local (Ushuaia and Argentina) human resources as
staff members in Antarctic expedition cruise ships. Firstly, ship inward and outward clearance documentation
was analyzed in order to identify human resources involved, secondly, these people were asked to answer an
electronic questionnaire. Lastly, key actors related to staff recruitment were interviewed. Results show an
important participation of local human resources in the market of Antarctic tourism and they also permit to
know the main factors that favored and affected that insertion. Besides, strategies to achieve better labor
possibilities in the future can be thought.

Keywords: Human resources; Staff; Antarctic expedition cruise ships; Antarctic tourism.

1. Introduccion

La ciudad de Ushuaia (54° 48’ S - 68° 19’ O), ubicada en el extremo meridional de América del Sur,
se caracteriza por tratarse de la puerta de entrada maritima de turismo antartico més activa desde
mediados de la década de 1990, concentrando més del 90 % del transito mundial de buques (el porcentaje
restante corresponde a la modalidad aérea-maritima y a la modalidad maritima que opera desde otros
puertos). Ushuaia siempre ocupd un lugar destacado en relacién con el viaje antartico, operando como
puerto base de estos cruceros o cumpliendo también la funcién de escala, inicio o fin del itinerario.
Sin embargo, las obras de infraestructura desarrolladas en el puerto y el aeropuerto en la década del
1990 han contribuido a la facilitacién de las operaciones de los buques en el puerto de Ushuaia y a su
consolidacion como puerto base lider a nivel mundial. Por otra parte, la menor distancia que separa esta
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ciudad de la Peninsula Antartica respecto de otras puertas de entrada ha permitido a las operadoras
turisticas ampliar la frecuencia de viajes durante la temporada turistica (las otras puertas de entrada
son: Punta Arenas, Chile; Christchurch, Nueva Zelanda; Hobart, Australia; Ciudad del Cabo, Sudafrica).
(Vereda et al., 2009).

Respecto de la cantidad de buques que operan cada temporada, los viajes que realizan y los visitantes
que acceden a la Antartida y sus espacios asociados, la mayor intensidad de flujos se ha dado en el
presente siglo, pasando de 11.489 visitantes en la temporada 2000/2001 a 37.164 en la temporada
2013/2014. La temporada de mayor movimiento correspondié a la 2007/2008 con 44.605 pasajeros (sobre
un total mundial de 45.213). (Vereda y Jensen, en prensa)

En relacién con el turismo maritimo antartico que utiliza el puerto de Ushuaia, se reconocen claramente
diversos tipos de embarcaciones que realizan aproximaciones diferentes al area de la Peninsula Antartica.
Por un lado, los buques que efectian desembarcos en distintos sitios y, por otro lado, embarcaciones
de gran porte que Unicamente navegan aguas antarticas. De igual modo, las prestaciones requeridas
en el puerto local permiten sefnalar otra distincién: los buques que solamente recalan en Ushuaia en
el marco de un itinerario mas extenso en América del Sur y aquéllos que utilizan el puerto de Ushuaia
como base para sus operaciones. En general, estas operaciones se refieren al recambio de pasajeros
articulando con el aeropuerto de la ciudad, servicios maritimos, abastecimiento de distintos insumos y
servicios turisticos. Por dltimo, cabe mencionar que al inicio y al fin de la temporada turistica la mayoria
de las embarcaciones se aproxima y/o parte de Ushuaia llevando adelante viajes de posicionamiento
desde y hacia otros destinos.

En funcién de la importancia asignada a Ushuaia como puerta de entrada del turismo maritimo
antartico, nos preguntamos qué insercion tienen los recursos humanos locales (argentinos y residentes
en Ushuaia) en el mercado de cruceros antarticos. En consecuencia, el objetivo de este trabajo radica en
analizar la incorporacién de los recursos humanos locales como miembros del personal de expedicién,
denominados genéricamente staff en el mercado laboral de referencia. Si bien la tripulacién de los
buques responde a diferentes nacionalidades en virtud de distintas circunstancias tales como las carac-
teristicas de las armadoras, companias gerenciadoras, registros de los buques, etc., el staff de a bordo
tiene caracteristicas propias determinadas por las operadoras turisticas. La mayoria de las operadoras
se encuentran domiciliadas en el extranjero, gran parte en Estados Unidos, Paises Bajos, Canada y
Alemania. La empresa Antarpply Expeditions, que opera con un buque propio, el MV Ushuaia, esta
radicada en Ushuaia. A nivel regional otras dos empresas correspondian a Chile, Antarctic Shippingy
Antarctica XXI, pero la primera ha dejado de operar a partir de la temporada 2011/2012.

Para esta contribucidn se considera tinicamente a los cruceros de expedicién que realizan desembarcos
y que, en consecuencia, transportan 500 pasajeros o menos. Esta distincién estid dada por la Medida
15 (2009) del Sistema del Tratado Antartico, que establece que los buques que transportan méas de
500 pasajeros no pueden realizar desembarcos en aguas antarticas, en tanto que los que transportan
500 pasajeros o menos si pueden hacerlo pero desembarcando inicamente 100 pasajeros por sitio y
simultaneamente, contando con 1 guia cada 20 visitantes, definiendo las caracteristicas que en este
sentido deben tener los recursos humanos que se encuentran directamente vinculados con los pasajeros
(staff). (http://www.ats.aq/devAS/info_measures_listitem.aspx?lang=e&id=432).

La metodologia utilizada corresponde a un disefio cualitativo, con un alcance de caracter exploratorio
descriptivo. En una primera instancia se trabajé en el anélisis de documentos, tomando los despachos
de los buques de expedicidn, se trata de la declaracién general que realiza el capitan de la embarcacién
en funcién del Formulario FAL OMI 1 (Convencién FAL de la Organizacién Maritima Internacional,
que entrd en vigor en 1967). Esta declaracién es el documento base que se presenta a la llegada y a
la salida de la embarcacién en el que figura la informacién sobre el buque exigida por las autoridades
de un Estado miembro. El alcance temporal de la investigacién correspondiente a cuatro temporadas
turisticas (2010/11, 2011/12, 2012/13 y 2013/14). Posteriormente, se llevé adelante un cuestionario
electrénico a los miembros de staff identificados como argentinos y/o residentes en Tierra del Fuego a
partir de los datos relevados. Por ultimo, se realizaron entrevistas en profundidad a actores clave que
proporcionaron informacion significativa.

2. Los recursos humanos y el turismo de cruceros

Las empresas que operan cruceros son intensivas en mano de obra, generalmente se establece una
relacién de un empleado cada dos o tres pasajeros dependiendo del segmento de mercado al que se dirige
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cada marca; en los cruceros de lujo la cantidad de pasajeros y tripulantes tiende a equipararse. En un
crucero hay dos estructuras ocupacionales con objetivos de trabajo bien diferenciados, el capitan, los
oficiales, técnicos y marineros atienden los asuntos relacionados con el buque en tanto el personal de
hoteleria, animacidén, concesiones (spa, espectaculos, etc.) y administracion se encarga de la atencién
de los pasajeros; cuanto mayor es la plataforma de servicios del buque, asociada al tonelaje bruto
del mismo, mayor es la diversidad de puestos de trabajo. Segin Wood (2000) en la mayoria de los
buques se observa una relacién entre la jerarquia ocupacional y el origen étnico de los empleados; en
los tltimos afios ha disminuido la proporcién de empleados norteamericanos y de Europa occidental,
algunas companias tienen tripulaciones de més de 50 paises en tanto otras contratan en un solo pais,
generalmente Filipinas o Indonesia. De acuerdo a la OIT (2001) dentro de la oferta de trabajo para la
gente de mar, el crecimiento mas importante se produjo en la navegacién de paquebotes, dando lugar a
una demanda sin precedentes de personal de sexo femenino. El incremento del tamafio de los buques se
relaciona con la busqueda de economias de escala como asi también el registro de los buques en Estados
de libre matricula como Bahamas, Liberia y Panamé con menores impuestos y mayor flexibilidad laboral
(entre otras ventajas un Estado de libre matricula permite que sus barcos mercantes sean propiedad
o estén bajo el control de extranjeros y otorgan plena libertad para dotar los barcos con tripulaciones
extranjeras). Debido a ello, el mercado de trabajo de la gente de mar es mundial y no presenta restricciones
en cuanto a la nacionalidad. Por otra parte, la contratacién de personal se organiza a través de amplias
redes mundiales que ponen en contacto a armadores, administradores de buques, administradores de
tripulaciones, organismos proveedores de mano de obra e instituciones de formacién (OIT, 2001), en
menor escala y tal vez en buques de pequeiio porte, una parte de la fuerza laboral se contrata a partir
de la presentacién y/o recomendacion de otros trabajadores. Para el caso de los cruceros, generalmente
se establecen contratos de seis meses, donde se trabaja los siete dias de la semana a razén de 10 a 14
horas diarias. Ademas de las condiciones de trabajo, numerosas organizaciones e instituciones velan
por las condiciones de vida de la gente de mar en los buques.

Las preferencias por ciertas nacionalidades y las opiniones acerca de su “capacidad para mezclarse”
influyen a la hora de decidir la composicién de la tripulacién. Una encuesta del SIRC -Seafarers Inter-
national Research Centre- (Wu, 2005) revela que por lo general s6lo hay ciudadanos de la Federacién de
Rusia y de la Republica de Corea en las tripulaciones de una sola nacionalidad y que cuando marinos
rusos navegan en compania de otras nacionalidades se trata generalmente de una o dos y no de grupos
mas grandes (OIT, 2001). Por otra parte, los marinos filipinos, polacos e indios que representan fre-
cuentemente una proporcién importante de la dotacién, es menos probable que constituyan la totalidad
en buques con registro en Estados de libre matricula o pabellén de conveniencia. El conocimiento del
inglés es probablemente el factor decisivo en la mayoria de estos casos. Las dotaciones homogéneas en
cuanto al origen y monolingiies son mas comunes cuando el nivel de inglés es relativamente bajo (por
ejemplo Federacion de Rusia y la Reptblica de Corea). Por otro lado, se considera que los indios, filipinos
y polacos pueden mezclarse con mayor seguridad con oficiales superiores de otras nacionalidades que
hablan inglés debido a que se considera que su nivel de ese idioma es suficiente.

La nacionalidad se elige a menudo también sobre la base de preferencias interregionales e intrar-
regionales, en estas ultimas la variable costos puede ser preponderante.

La distribucién espacial a nivel mundial de las flotas de cruceros de las distintas companias se
encuentra asociada a las estaciones del afio y debido a su capacidad de reposicionarse en cualquier
area de cruceros, algunos operan durante la primavera/verano de ambos Hemisferios. El clima es la
principal causa natural de las fluctuaciones de la demanda del destino en virtud de que se requieren
determinadas condiciones para que una actividad pueda llevarse a cabo. El otro factor generador de
estacionalidad es la naturaleza y el medio ambiente natural (Carruitero, 2011). En el caso particular
de los cruceros de expedicién en espacios remotos del turismo y en especial los que se realizan en zonas
frias se asocian a ambos factores en tanto el (mejor) factor climatico de la época estival posibilita la
accesibilidad, los ciclos de reproduccion de distintos componentes de la fauna incrementan la diversidad
e intensidad de la concentracién espacial (colonias) de especies carismaticas. De esta manera, muchos
de ellos operan en el Artico y en la Antartida alternativamente. Algunos autores consideran que el
nivel de contratacién de personal en los paises receptores de turismo de cruceros es escaso (Fernandez
Miranda, 2012); en un analisis para la regién del Caribe, Robertson (2004) sittia en un 7% el personal
a bordo procedente de esa regién. Por ello resulta oportuno indagar si estas caracteristicas estacionales
facilitan la contratacion de personal en la region desde donde operan los buques estableciendo sus
puertos base o de escala al mismo tiempo que incrementan la movilidad internacional de la mano de
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obra en tanto se de la continuidad en la relacién laboral con la misma empresa o empresas ubicadas
dentro del mismo segmento.

No obstante, el tema de recursos humanos en areas remotas del turismo de cruceros de expedicion
no ha sido muy tratado. Baum (2006) aborda el mercado laboral en islas pequefias y de localizacién
extrema, Jolliffe y Farnsworth (2003; 2006) analizan la temporalidad en el empleo turistico en tanto
Chin (2008) y Wood (2000) plantean aspectos sobre la flexibilizacion laboral en el mar.

La temporalidad del trabajo es el principal problema en empleos del sector turistico (Joylliffe y
Farnsworth, 2003; 2006) y, particularmente, en los cruceros (Baum, 2008). De este modo, el personal
del staff en cruceros de expedicién antérticos cuenta con trabajo a lo largo de la temporada turistica
con una duracién de cinco meses (noviembre a marzo). Los viajes a la Antartida oscilan entre 9 dias
y 18/20 dias los que incluyen Islas Malvinas y Georgias del Sur. La estacionalidad posibilita que los
miembros del staff puedan trabajar la temporada estival boreal en el Artico y la austral en la Antartida.
Thomson and Sproull (2006) definen algunas caracteristicas del staff de expedicién como personas muy
formadas académicamente, algunas ya estan jubiladas o dependen de otros ingresos al mismo tiempo
que invierten tiempo “no pagado” para la preparacién de nuevas conferencias, capacitacion, etc. También
afirman que debido a los multiples roles que desempefian (guias, conferencistas y conductores de botes),
sus habilidades y conocimientos afectan directamente la experiencia del pasajero.

3. Una caracterizacion del trabajo del staff en los cruceros de expedicion

Algunos puestos de trabajo requieren formacién y titulaciones profesionales, en tanto todos los
tripulantes de mar deben contar con el curso basico STCW’95 (Convenio Internacional sobre Normas
de Formacién, Titulacién y Guardia para la Gente de Mar). La capacitacién basica STCW’95 abarca
técnicas de supervivencia personal, prevencién y lucha contra incendios, primeros auxilios y seguridad
personal y responsabilidades sociales (http://www.itfseafarers.org). El staff de los cruceros de expedicion
esté integrado por el jefe de expediciéon, uno o mas asistentes, los guias, cientificos y/o especialistas que
ofrecen conferencias y conductores de botes semirrigidos (que, en muchos casos, son los mismos guias
y/o conferencistas quienes realizan esta tarea), entre otros.

El Sistema del Tratado Antartico sefiala la importancia que las operadoras turisticas deben darle a
su personal de expedicion. Es asi como en la Recomendacion RCTA XVIII-1, referida a lineamientos para
quienes visitan la Antartida (tanto para los visitantes como para los organizadores de las actividades
turisticas), se establece lo siguiente en el apartado “Procedimientos a seguir por los organizadores y
operadores” (A. punto 8): Asegurar que su personal sea calificado y experimentado, contando con un
numero suficiente de guias. Y también: Asegurar que para supervisar a los visitantes se cuente con el
niimero suficiente de guias capacitados y experimentados de manera adecuada para las condiciones de la
Antdrtida y con conocimientos necesarios sobre los requisitos del sistema del Tratado Antdrtico (B. Punto
3). Cabe recordar que los organizadores y operadores de actividades turisticas y no gubernamentales
deben cumplir en su totalidad con los reglamentos y leyes nacionales derivadas de las regulaciones del
Sistema del Tratado Antartico, ademas de la normativa que los Estados implementan en virtud de los
acuerdos internacionales sobre la proteccién, contaminacién y seguridad del medio ambiente relacionados
con la zona del Tratado Antartico (Recomendacién de la RCTA celebrada en Kioto en 1994, disponible
en: http://www.ats.aq; Argentina la aprueba segin Decreto N° 1457/2001).

Por su parte, la IAATO (Asociacién Internacional de Tour Operadoras Antarticas) instruye a sus
empresas asociadas para que el 75% del staff tenga al menos 5 afios de experiencia en la Antartida al
mismo tiempo que se implementa un examen on line aplicable a los jefes de expedicién, los asistentes
y los guias, que los obliga a revisar la normativa vigente (Schillat, com. pers., 2015).

La IAATO describe la importancia de la tarea que desempena el staff, asi como también la funcién
de la Asociacién en el entrenamiento:

Los guias o staff de expedicion miembros de IAATO, juegan un rol clave en la administracion de la
Antéartida. El rol incluye introducir, educar e informar a los visitantes sobre el ambiente Unico de la
Antartida y su funcién en el sistema global utilizando las mejores y mas sélidas practicas identificadas
para mantener a todos seguros tratando de no producir disturbios o que éstos sean minimos en el
ambiente. IAATO visualiza el entrenamiento y la experiencia como ejes de su misién: facilitar viajes
del sector privado a la Antartida seguros y ambientalmente responsables. En este sentido, IAATO ha
establecido una evaluacién en linea y un programa de certificacién para el staff. La evaluacién en linea
esti disefiada para aumentar el entrenamiento y poner a prueba el conocimiento del staff en funcién
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de los contenidos del Manual de Operaciones de Campo de IAATO. (Texto disponible en: http://iaato.
org/frequently-asked-questions#are-the-guides-certified. Traduccién de las autoras).

4. Recursos humanos locales y su insercién en los cruceros antarticos de expedicion

En virtud del Convenio FAL de la Organizaciéon Maritima Internacional, que entr6 en vigor el 5 de
marzo de 1967, se requiere de la presentacién del Formulario FAL OMI 5 con la lista de la tripulacién
y el FAL OMI 6 sobre la lista de pasajeros. La lista de la tripulacién es el documento base en el que
figuran los datos exigidos por las autoridades de un Estado miembro a la llegada y salida del buque
referentes al nimero y la composicién de la tripulacién. Para la temporada 2013/2014 en los despachos
de viaje de los cruceros de expedicién (menos de 500 pasajeros) se declararon un total de 10.654
tripulantes. Los tripulantes, a su vez, se encuentran comprendidos en distintos departamentos, tales
como departamento de cubierta, de maquinas, hoteleria, cocina, limpieza, restaurant, bar, entre otros.
Por otra parte, dentro del personal embarcado, se encuentra la figura de “staff’, entendiendo por ese
término al personal encargado de tratar directamente con los pasajeros en todo aquello relacionado
con la “expedicion” del crucero, es decir, conferencias a bordo, desembarcos, comportamiento en los
desembarcos, entre otros. Cabe destacar que, en general, un tripulante realiza todos los viajes de la
temporada turistica o varios de ellos.

Dependiendo de los casos, algunos buques incluyen al staff en su lista de tripulantes, otros buques
los incluyen como pasajeros, algunos no especifican y otros los presentan divididos en ambos listados
(tripulantes y pasajeros). Durante las tltimas cuatro temporadas presentamos la informacién en funcién
de los datos declarados en los formularios (ver cuadro 1).

Cuadro 1: Declaracion del personal de expedicion (expedition staff) en los
despachos de los buques durante el periodo 2010/2011 a 2013/2014

Ti:;?;ﬁzggs tI;‘ iitjg (1)1‘195 Il;i:;:?f;gs Ambos listados Sin especificar
2010/2011 17% 37% 6% 40%
2011/2012 30% 40% 14% 16%
2012/2013 25% 41% 10% 24%
2013/2014 12% 50% 11% 27%

Fuente: elaboracién propia a partir de los despachos de buques 2010/11 a 2013/14, autoridad de aplicacién argentina.

Los roles que desempena el staff corresponden a:
— jefe de expedicién

— asistente del jefe de expedicién

— guias

— conferencistas

No obstante, se trata de tareas que en muchas ocasiones no se encuentran bien definidas a bordo,
aunque en virtud de la Medida 15 (2009) del Sistema del Tratado Antartico (www.ats.aq), las funciones
de los miembros del staff son muy importantes ya que cada 20 pasajeros en los desembarcos se debe
contar con un guia. Asimismo, el rol de conductor de botes semi-rigidos tampoco se presenta del todo
establecido, siendo muchas veces los propios guias quienes se encargan de esa tarea.

Durante las tGltimas cuatro temporadas el total de personal empleado como staff ha oscilado entre
1.065 y 1.567 (ver Cuadro 2). En general, un buque de expediciéon de aproximadamente 100 pasajeros
cuenta con un minimo de 5 personas como staff, siendo las nacionalidades predominantes las que
corresponden a Canada, Estados Unidos, Argentina, Australia, Reino Unido y Alemania, segiin puede
observarse en la Figura 1. Sin embargo, en los ultimos afos debido a la diversificacién de actividades
que ofrecen distintas operadoras, éstas han incrementado el staff, en funcién de las especificidades
requeridas para cada actividad (guias de buceo, kayak, montafiismo, etc.; Schillat, com. pers, 2015).
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Figura 1: Nacionalidades predominantes del staff
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Fuente: elaboracién propia a partir de los despachos de buques 2010/2011 a 2013/14, autoridad de aplicacién argentina.

5. Staff argentino o residente en Ushuaia

Como puede observarse en la Figura 1, Argentina se encuentra entre las nacionalidades predominantes
de staff contratado a bordo de los cruceros de expedicién. En este sentido, el nimero que representa sobre
el total se ha incrementado en la tltima temporada, alcanzando el 16% (ver Cuadro N° 2). De acuerdo a
la opinién de los expertos consultados, en un principio la oportunidad del recurso humano local radica
en la posibilidad de reemplazar rapidamente a alguien que a ultimo momento no puede cumplir con
su tarea, pero luego la mayoria contintia y cambia de empresa en funcién de las ofertas monetarias.
También se observa la preeminencia de los varones respecto de las mujeres, segiin se muestra en la
Figura 2, relacién que se mantiene relativamente estable durante las cuatro temporadas de analisis.

La operadora turistica argentina Antarpply emplea practicamente el total de su staff a argentinos
(entre 4 y 5 por viaje), siendo importante también el nimero de tripulantes del mismo origen, que
representan el 60% sobre el total de la tripulacién.

Figura 2: Porcentajes de varones y mujeres (argentinos y/o
residentes en Tierra del Fuego) embarcados como staff
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Fuente: elaboracién propia a partir de los despachos de buques 2010/2011 a 2013/14, autoridad de aplicacién argentina.
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Cuadro 2: Cantidad de staff embarcado durante las Gltimas cuatro temporadas
turisticas y porcentaje de participacion de staff de nacionalidad argentina

Wil e Total de "I‘otal Total Total de
Temporadas buques que pasajeros que .
2 buques que staff argentinos en
turisticas efectuaron 5 efectuaron o
declararon staff (%) declarado el staff (%)
desembarcos desembarcos

2010/2011 22 60% 19.209 1.111 13%
2011/2012 21 84% 20.769 1.591 15%
2012/2013 23 35% 24.625 1.481 10%
2013/2014 25 73% 27.567 1.212 16%

Fuente: elaboracién propia a partir de los despachos de buques 2010/2011 a 2013/14, autoridad de aplicacién argentina.

A través de los despachos relevados fue posible identificar los miembros del staff y, a partir de
esa informacién, se disefié un cuestionario para indagar sobre distintos aspectos del staff argentino
empleado en los buques de turismo antartico; debido a que varios de ellos residen en distintas partes
del pais, se curso el cuestionario via electrdénica, totalizando 37 respuestas. En el Cuadro 3 se muestran
caracteristicas sobre el perfil de la muestra.

Cuadro 3: Caracteristicas socio-demograficas

Variables Porcentaje
Género
Femenino 33%
Masculino 54%
Ns Ne 13%
Nivel de educacion
Estudios secundarios 12%
Estudios terciarios/universitarios 58%
Estudios de posgrado 30%
Edad
16-24 anos 7%
25-44 anos 73%
45-64 anos 10%
65 afios y méas 0%
Ns Nc 10%
Estado civil
Soltero 57%
Casado/viviendo en pareja 33%
Separado/divorciado 0%
Viudo 0%
Ns Nc 10%

Fuente: elaboracién propia.

Del perfil obtenido se destaca en la mayoria un alto nivel de estudios, con una predominancia de los
varones sobre las mujeres y la franja etaria mas importante se encuentra entre los 25 y 44 afios. Es
importante senalar que la mayoria son solteros.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



804 Los recursos humanos locales como personal de expedicién en el mercado de cruceros antérticos

Debido al tema que convoca este estudio, se prestd especial interés al lugar de residencia, resultando
que la mayoria reside en Ushuaia (ver Figura 3), entendiendo que los recursos humanos involucrados
directamente en la actividad a bordo de cruceros de expedicién brinda una oportunidad de desarrollo local.

Figura 3: Lugar de residencia del staff

Santa Cruz

Rio Grande

Bariloche

=
=

Mar del Plata .
=

Lugares de residencia

Bahia Blanca .

0% 0%  20%  30% 40%  50%  E0% TO%

Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, dada la marcada estacionalidad del empleo en cruceros turisticos antarticos, es
necesario que el staff cuente con una actividad principal que le permita sostenerse econémicamente el
resto del afo, por tal motivo se consult6 sobre la ocupacién principal que desarrollan. En este sentido, la
mayoria de los encuestados hasta el momento son guias de turismo, varios son empleados en diferentes
comercios y/u organizaciones, seguidos por personal de investigacion o técnicos del Conicet (ver Figura 4.).

Figura 4: Ocupacion principal
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Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a la institucién donde se graduaron, se observa que la mayoria pertenece a la Universidad
Nacional de la Patagonia San Juan Bosco, este dato es interesante ya que la Sede Ushuaia de esta
universidad ha sido la antecesora de la Universidad Nacional Tierra del Fuego, indicando una importante
insercion local de los graduados. Otras instituciones correspondieron a la Universidad de Buenos Aires
y la Universidad Nacional de Mar del Plata en mayor medida (ver Cuadro 4.).
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Cuadro 4: Instituciones de graduacion

Institucion Porcentaje
Universidad de Buenos Aires 15%
Universidad Nacional de Mar del plata 8%
Universidad Nacional de la Plata 12%
Universidad Nacional de la Patagonia San Juan Bosco 27%
Universidad de Morén 4%
Universidad del Salvador 4%
Universidad Nacional del Comahue 4%
Instituto Superior Perito Moreno 8%
Otros 18%

Fuente: elaboracién propia.

Un item determinante para trabajar como staff, es el dominio de idiomas extranjeros. El idioma inglés ocupa
un lugar especial entre los requerimientos de las operadoras turisticas. También es notoria la incorporacién
del mercado chino en los cruceros antarticos comenzando a encontrarse entre las nacionalidades mayoritarias.
Al respecto, se observa que todos los miembros del staff analizado poseen formacién en idiomas, siendo
inglés el principal, seguido por francés y portugués (ver Figura 5). Esto coincide con que la mayoria de los
cruceros utilizan el inglés como idioma del buque, aunque algunas embarcaciones se caracterizan por elegir
otros idiomas en funcién de la nacionalidad de la operadora turistica, por ejemplo, los buques L'’Austral, Le
Boreal y Le Soleal, de 1la empresa Compagnie du Ponant, captan gran parte del mercado francés, en tanto
que la operadora Hapag Lloyd, con las embarcaciones Hanseatic y Bremen, se dedica al publico aleméan. En
un caso, el buque Ushuaia, de la operadora Antarpply, requiere personal bilingiie ya que ofrece sus servicios
en inglés y en espanol, siendo la tinica opcién en el mercado de esas caracteristicas. Si se presentan grupos
numerosos de otra lengua, intentan contratar un guia y/o un traductor para esos viajes puntuales. Es asi,
que se les consult6 cuales fueron los antecedentes determinantes para ser contratados. En este sentido, el
idioma resulto ser el item més importante, seguido por la experiencia en la tarea (ver Figura 6).

La cantidad de temporadas turisticas trabajadas también aporta un dato importante que permite
visualizar la permanencia en el sector y como se puede ir capitalizando la experiencia adquirida, teniendo
en cuenta, principalmente, lo remoto del lugar de trabajo y las dificultades para reconocer los espacios
de visita que Unicamente se pueden relevar mediante viajes de estas caracteristicas. En la Figura 7
se puede ver cémo la mayoria de los encuestados ha trabajado entre 1 y 4 temporadas, en tanto que
Unicamente el 8% ha superado las 10 temporadas de trabajo.

Figura 5: Idiomas que domina el staff
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Fuente: elaboracion propia.
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Figura 6: Antecedentes determinantes para obtener el empleo
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Fuente: elaboracion propia.

Figura 7: Cantidad de temporadas trabajadas
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Fuente: elaboracion propia.

Es interesante destacar que, generalmente, son recursos humanos de nacionalidad canadiense,
estadounidense y australiana quienes superan esta cantidad de temporadas incluso alternando veranos
australes con veranos boreales, dando continuidad a lo largo del afio a la tarea de staff. A su vez, se
consulté cuantos viajes habian realizado en el rol de staff, encontrando que la mayoria particip6 entre
1y 5 viajes (32%), pero los porcentajes no son demasiado disimiles a medida que aumenta el rango
de viajes: el 28% realiz6 entre 6 y 12, el 20% entre 13 y 20 y el 20% restante llevé adelante mas de
21 viajes. Por otra parte, también se pregunté si habian participado como staff en algtin otro espacio
geografico, obteniendo que el 30% si lo habia hecho. De ese porcentaje, el 50% tuvo experiencia en el
Artico, el 38% en el Mar Caribe, el 25% en las Islas Galapagos, el 12% en el Mar Mediterraneo, y el
resto correspondié a otros espacios.
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También se indagd sobre las motivaciones para realizar este tipo de trabajo. Entre las opciones
maés relevantes se sefialé el “deseo por conocer la Antartida”, debido a la dificultad que significa visitar
el continente antartico en funcién de los precios de los programas turisticos y de la distancia, siendo
la posibilidad de embarcarse en un crucero turistico la Unica alternativa (descartando la actividad
cientifica y logistica) de conocer este sitio remoto. La posibilidad laboral también alcanzé un porcentaje
importante, seguido por el interés en los componentes del paisaje (ver Cuadro 5).

Sobre los roles desempefiados a bordo, se obtuvieron las siguientes categorias: jefe de expedicidn,
asistente de jefe de expedicidn, guia, conferencista, traductor, conductor de botes y, aunque no con-
sideramos miembros del staff a los siguientes roles desempenados, hemos decidido incorporarlos al
analisis, estos son gerente de hoteleria, tripulante de maquinas y tripulante de cabina. Los resultados
pueden observarse en el Cuadro 6, siendo los roles de guia y conferencista los que alcanzaron un mayor
porcentaje, 67% en ambos casos.

Cuadro 5: Motivaciones para embarcarse como staff

Motivaciones Porcentaje
Deseo por conocer la Antartida 74%
Posibilidad laboral 52%
Interés por los componentes del paisaje 48%
Especializacién profesional 33%
26%

Interés por el perfil de los cruceristas
Otro/s 18%

Nota: algunas respuestas incluyeron més de una opcion.
Fuente: elaboracién propia.

Cuadro 6: Roles desempenados a bordo

Roles Porcentaje
Jefe de expedicién %
Asistente de jefe de expedicién 19%
Guia 67%
Conferencista 67%
Traductor 4%
Conductor de botes 41%
Gerente hotel 4%
Tripulante de maquinas 4%
Tripulante de cabinas 4%
Otro/s 22%

Fuente: elaboracién propia.

Cuando se pregunt6 sobre la forma de contacto para acceder al empleo, la mayoria coincidi6 en la
recomendacién de algtin conocido para incorporarse como staff en una operadora turistica (70%), el
23% indic6 que habia conseguido el empleo en forma directa con la operadora y tan sélo el 7% a través
de una agencia especializada en el reclutamiento de recursos humanos para cruceros. A partir de las
entrevistas realizadas se confirma que el jefe de expedicién es contratado por via directa ya que las
empresas requieren de personal con experiencia para desempenar esta funcién. Por otra parte, algunas
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empresas ofrecen una bonificacién a los guias que repiten viajes, considerando que en cada viaje van
adquiriendo mas experiencia y que ésta redunda positivamente en su trabajo.

Respecto de la remuneracién recibida, ésta generalmente se calcula por dia en funcién del rol que
se desarrolla a bordo. En este sentido, se puede observar que la mayoria recibe una remuneracién que
oscila entre los U$S 121 y U$S 150 por dia, seguido de aquellos que perciben el monto minimo diario
(ver Cuadro 7). El trabajo del jefe de expedicién es el mejor reconocido econémicamente ya que esta tarea
implica una gran responsabilidad y atencién permanente durante todo el viaje, ademéas de coordinar
su equipo es el nexo entre el capitan y los demés miembros del staff y los pasajeros.

Cuadro 7: Remuneracion recibida por el staff

Remuneracion recibida Porcentaje
Menos de U$S 100 por dia 26%
Entre U$S 100-120 por dia 11%
Entre U$S 121-150 por dia 30%
Entre U$S 151-200 por dia %
Miés de U$S 201 por dia 11%
NsNc 15%

Fuente: elaboracién propia.

En relacién con la capacitacion recibida antes de embarcarse, el 48% recibié algin tipo de entrena-
miento en tanto que el 41% no. Entre las opciones mencionadas sobre la capacitacién figuran: viajes
de entrenamiento, primeros auxilios, entrenamiento para personal embarcado, manejo de botes, entre
otros. Asimismo, el 70% considera que hay areas en las que necesitarian recibir capacitacién, entre
ellas senalaron: seguridad, primeros auxilios, dinidmica organizacional, Sistema del Tratado Antartico,
maniobras de botes, etc.

Conclusiones

La funcién de los miembros del staff de los cruceros de expedicion antarticos tiene caracteristicas
propias que se relacionan con las propiedades del destino, el plan de actividades propuestas, la estacio-
nalidad, la capacidad del buque, la nacionalidad de la operadora turistica y el perfil de la demanda. La
mayor parte de estos recursos humanos son de Canad4, Estados Unidos, Argentina, Australia, Reino
Unido y Alemania. A pesar que la mayoria de las operadoras turisticas son extranjeras, la inserciéon de
personal argentino y/o residente en Ushuaia es realmente importante.

El lugar de residencia en Ushuaia, puerta de entrada a la Antartida (o en Argentina), facilita el
acceso al trabajo por primera vez, debido a la oportunidad que representa para las operadoras contar
rapidamente con recursos humanos para reemplazar personal a Gltimo momento.

El miembro del staff de nacionalidad argentina mas representativo es varén, con estudios universi-
tarios, soltero y cuenta entre 25 y 44 afios.

Las condiciones de trabajo y la estacionalidad no favorecen la continuidad laboral, siendo necesario
contar con otra ocupacién; al mismo tiempo, no siempre la remuneracion se relaciona con las multiples
responsabilidades asumidas en el contrato. En este sentido, la ocupacién principal de los miembros del
staff argentinos es la de guia de turismo, seguidos por los empleados en general y luego por investigadores
y/o técnicos del CONICET, organismo nacional de investigacién.

La mayoria son egresados de la Universidad Nacional de la Patagonia San Juan Bosco, seguidos por
los egresados de las Universidades de Buenos Aires y La Plata.

La “recomendacién” de otros miembros del staff es la principal manera de insercién laboral en el
mercado de cruceros antarticos.

Los argentinos se desempefiaron mayormente como guias y conferencistas, en tanto las funciones
de jefe de expedicién, asistente del jefe de expedicién y conductor de botes alcanzaron un grado de
representatividad menor.
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Conocer Antartida ocupa el primer lugar entre las motivaciones para ingresar a este mercado
laboral, ya que es la tnica posibilidad de acceso si no se estd vinculado con la ciencia o la logistica a
través de organismos gubernamentales o se adquiere un paquete turistico. La oportunidad laboral y la
especializacidn profesional también ocupan un lugar destacado entre las motivaciones.

La mayoria reconoce la necesidad de capacitacion, especialmente en materia de seguridad, primeros
auxilios, conduccién de botes y Sistema del Tratado Antartico.

En sintesis, se observa que la insercion de los recursos humanos como staff de los cruceros antarticos
de expedicién es un indicador importante para continuar indagando atendiendo al importante rol de
Ushuaia como puerta de entrada del turismo antartico, ya que son varias las lineas que se pueden
estudiar en virtud de las nuevas movilidades espaciales, el desarrollo local, la formacién de los recursos
humanos, entre otras.
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Abstract: In this paper domestic tourism in Uruguay is analyzed by introducing an Origin-Destination matrix
approach, and an attraction coefficient is calculated. We show that Montevideo is an attractive destination
to every department except itself (even if it emits more trips than it receives), and the Southeast region is
the main destination. Another important outcome is the importance of intra-regional patterns, associated to
trips to bordering departments. Findings provide destination managers with practical knowledge, useful for
reducing seasonality and attracting more domestic tourists throughout the year, as well as to deliver a better
service offer, that attracts both usual visitors and new ones from competitive destinations.

Keywords: Domestic tourism; Trips; Matrix; Attraction coefficients.

Turismo interno en Uruguay: un enfoque matricial®

Resumen: El turismo en Uruguay es una actividad econdomica que ha crecido de manera importante en
los ultimos afos, tanto aquella que hace referencia a los flujos internacionales como a los domésticos. El
propésito central de este trabajo es describir los patrones vigentes de turismo interno en nuestro pais a
través de la construccién de una matriz de Origen-destino de flujos turisticos internos, asi como un indicador
de atraccién turistica entre departamentos. Los resultados indican un crecimiento sostenido de los viajes
locales efectuados, donde Montevideo parece ser el principal emisor de los mismos, y la zona sureste la
principal receptora. También se destacan importantes flujos intra-regionales, asociados a los viajes de los
uruguayos a departamentos limitrofes a aquel en el que viven.

Palabras Clave: Turismo interno; Viajes; Matrices; Indices de atraccion.

1. Introduction

In recent years, activities classifiable as services have gained great strength in Uruguay, representing
the biggest proportion of its GDP and being the ones with higher growth rates. Even if tourism is not the
most dynamic one, it is that with greater history within the range of offered national services. According
to the Ministry of Tourism (MINTUR), by 2011 the ratio Tourism Revenues/GDP was of 4.6%, result
above the GDP’s overall growth in the same year (3.5%), as well as above the figure the same indicator
registered in 2010 (3.7%). Moreover, such result is the highest since 1989, in a path of continuous growth.

Regarding international tourism, while in Latin America Uruguay is not an important touristic
destination, Latin American tourism (especially that from Argentina and Brazil) is essential to the
Uruguayan tourism industry. Evidence of the importance of international tourism in Uruguay is that
being a 3.3 million people country, in 2012 it was visited by approximately 2.9 million international
tourists. In addition, the importance of regional tourism is shown by the fact that in 2013 Argentineans
represented approximately 60% of international tourists and Brazilians 14%.

On another note, tourism in Uruguay has a strong “Sun and Beach” profile, being the Oceanic Coast
(located in Maldonado and Rocha) its main feature. Thus, tourism is an especially important activity
during the summer. After 2011 international tourism slightly declined in Uruguay due to a more adverse
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812 Domestic tourism in Uruguay: a matrix approach

regional economic context. However, in 2012 touristic activities represented 7% of Uruguay’s GDP and
5.6% of total occupation rate (only considering direct job positions).

Figure 1: Tourism in Uruguay, main features for 2012

International Tourism

Visitors 2.9 million
BExpenditure 1,878 million USD
Domestic Tourism

Trips 9.1 million

BExpenditure 827 million USD
Owerall tourism activities

GDP share 6.9%

Direct Occupation share 5.6%

Note: Data for domestic tourism is presented for total trips and not individuals.
Source: MINTUR.

In Uruguay, most of the tourist services focus on non-residents (as well as international trends)
both in flows and expenditure incurred by them. This seems logical since there are more international
tourists than domestic ones, and their expenditure is higher, providing more revenues to the sector.
However, domestic tourism also plays an important and increasing role in the Uruguayan economy.
This has proved to be especially important after the economic recovery post 2002 crisis. Ever since
Uruguay has shown the highest growth rates in its history and wealth distribution has improve. Hence,
Uruguayans have more available income for consumption and touristic activities have received part of
its effects. Evidence of its importance is that for the 2010-2012 period, for every international tourist
trip, there were 3.1 domestic trips.

Tourism official statistics in Uruguay (provided by the Ministry of Tourism) define domestic tourism
as all trips made by Uruguayans within national territory but outside their usual environment, for
reasons different that paid work in destination or change of residence. Usual environment is defined as
the geographic area in which a person performs their daily activities. According to the 2012 Domestic
Tourism Report (MINTUR, 2012) in that year Uruguayans made 9,082,883 local trips, which involved
a total expenditure by households above USD 827 million. The same values for 2011 were 8,421,533
and USD 627 million, while for 2010 results were of 7,752,833 and USD 398 million respectively. These
results indicate an average growth rate of 8.24% on trips and of 44.72% on expenditure in the 2010-2012
period. Thus, considering Uruguay’s small population, it can be concluded that neither magnitudes nor
growth of domestic tourism trips and expenditure are negligible for those involved in related activities.
Nevertheless it can also be argued that the development potential is not either, especially in a context
of a growing economy, such as it occurs nowadays in Uruguay.

For the reasons above mentioned it is argued that a deeper understanding of the current situation
in Uruguayan domestic tourism would contribute to better use of existing resources as well as it would
draw attention to issues to be optimized, with the ultimate aim that domestic tourism reaches its full
potential and the country as a whole continues on a firm growth path.

On another note, regarding its role as an (in) equalizing factor, Amaral, Alves and Rabahy (2013)
find that for Brazil “the total net multiplier effects of domestic tourism carry a zero sum game, but
regional distributional effects are significant”. Thus, domestic tourism may be causing inequalities
within an economy. The majority of the Uruguayan tourist activity takes place between December and
March, giving the activity a strong seasonality, which leads to seasonal jobs and idle capacity the rest
of the year. However, public policies that redistribute these flows through the promotion and support
of certain areas can offset at least part of this effect.

Therefore, a better understanding of the domestic tourism market can help promote proposals to
soften part of this seasonality and generate activities throughout the year. Results from this research
can help to properly orient these policies in Uruguay, both in direction and magnitude.
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The central purpose of this paper is to describe current patterns of domestic tourism in Uruguay.
The specific objective of this paper is to construct an Origin-Destination matrix of domestic tourist
flows, as well as an attraction coefficient of tourist between departments. To achieve this objective, a
study will be carried out taking the 19 national departments and a regionalization of them as units
of analysis, in order to generate a matrix that describe the main local current streams. This matrix
will capture the tourist flows that arise in a department i to another j (i and j can be the same), and it
will be measured in terms of trips. The tourist attraction indicator between departments will capture
which of these have stronger and more sustained tourism linkages. It is worth noticing that there are
very few research documents regarding domestic tourism in Uruguay. Thus, this paper gives insight
in a scarcely studied field in Uruguay, being original in its subject.

This paper is organized as follows. Section 2 provides a quick background research, detailing previous
important results related to the objectives of this paper. Section 3 presents the empirical strategy to
follow as well as its principal data sources. Section 4 contains the main results, while Section 5 concludes
and determines future guidelines of study.

2. Main Background

The subject of domestic tourism has been studied worldwide but not as extensively as international
tourism. While the focus and methodologies used in the literature are assorted, most of the efforts
are focused on identifying key trends using the corresponding tourism modules of household surveys
conducted by official government department of a certain country or region.

Pearce (1993) refers to the patterns of domestic tourism in New Zealand, while emphasizes the
redistributive role it has. The author carries out the analysis in number of nights and not in terms of
trips as is done in other instances. He finds that origin flows are more concentrated than destination
ones, while there is high dispersion in the number of nights spent away from home. The emissive flow
is also highly correlated with the size of the region’s population. As an interesting suggestion in terms
of policy, he stresses the need that different regions do not concentrate in attracting a single tourist
profile but also consider those regarding competing and nearby regions.

The contribution of Zhang (1997) for the case of China lies in quantifying the impact of China’s rapid
growth in terms of domestic tourism: between 1990 and 1995 the average annual growth of this activity
was 17.6%. As a consumption pattern, it emphasizes that most trips are made individually and with
low spending, while most attractions relay on cultural issues. This paper highlights the need to improve
infrastructure and promotion and the offer of more flexible new tour packages. In the case of Kenya,
Sindinga (1996) emphasizes the lack of systematized data that allows deeper research, but he does give
a panning of basic domestic tourism statistics from official statistics. He also points out the incipient
phase of domestic tourism and argues that the main cause of low activity is the narrow savings margin
households have, for which the possibilities for tourist activities are very low. Towards encouraging such
activity, reduced rates throughout the year are suggested for country residents in order to gain access
to these services, while creation of specific attractions for domestic tourists is proposed to reduce part
of the seasonality of jobs. Like Zhang, he stands out the need for improvements in infrastructure and
marketing. Rogerson and Lisa (2005) do the same for South Africa, previous analysis of global trends in
domestic tourism. In this case the volume of tourism is analyzed, both in terms of trips and spending,
and seasonality of the activity under study is quantified. The racial composition of the different types of
travel and its main destinations are also analyzed. In terms of the policies carried out, it is considered
that South Africa has understood the development potential of domestic tourism and campaigns carried
out have been satisfactory, as initial results are promising.

On the other hand, there are those researches that explore the role of domestic tourism as a
development factor. These, in addition to describing the current situation in a particular country or
region, analyzes the factors that determine it, such as customs, public or private incentives or weather
conditions, among others. Archer (1978) appears as a pioneer, that although he emphasizes economic
issues, he also highlights the political, cultural, social, moral and environmental effects of domestic
tourism, both positive and negative. With regards to the economical ones, the author focuses on the
redistributive role of the activity, taking into account both direct and indirect effects but also bearing in
mind its multiplier effect, considering first, second and subsequent payments rounds until the induced
multiplier no longer takes effect. As an empirical application of the multiplier effect, this paper takes the
case of Gwynedd in Wales. Moreover, he argues that domestic tourism demand standards are lower than
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international ones, so it would be easier to establish in regions without tourism. This paper emphasizes
again the need for infrastructure investment, but highlights the fact that it will also be enjoyed by area
residents, raising their quality of life. Special considerations are also made for developing countries,
where according to the author, the effects, both positive and negative, can be more extreme.

More recently there are other papers in the same line, where emphasis is given on case studies.
Seckelmann (2002) investigates the situation in Turkey, inquiring if domestic tourism can reduce
disparities between regions, using data from a household tourism survey. The author begins by outlining
the differences between the western and eastern regions, the former being the most developed and
most benefited from tourism, both domestic and international. Within the domestic one, flows are also
diverse in terms of expenditure, being the west region favored. In general she argues that touristic
offer is not sustainable, both in its planning (where the government is dominant) and in the resulting
income distribution. However, she argues that domestic tourism can help reduce disparities and calls
for the promotion of domestic tourism in less developed areas, through a better offer from sports and
cultural aspects, as arrangements are less demanding than for international tourism. On the other hand,
she stresses the need of travel agencies to have a broader spectrum of action and an encouragement
of day trips. To do this, investment in infrastructure and marketing will be vital to stimulate demand.

On another note, Otero-Giraldez, Alvarez-Diaz and Gonzalez-Gomez (2012) study the effects of
socioeconomic and meteorological factors on the demand for domestic tourism (proxied by the number
of nights) for the case of Galicia, Spain. Using a distributed lag model (ARDL) they conclude domestic
tourism behaves according to economic theory as a normal good with unitary income elasticity. It
is also found that holidays variables (fixed and mobile) and climatic effects, measured by the North
Atlantic Oscillation (NAO), affect positively. Surprisingly, price variables were not found significant.
However, the variable associated with the economic crisis was found to have a significant and negative
effect. For Galicia as well Garin-Mufioz (2009) studies the determinants of the touristic demand, both
international and domestic. For that destination, domestic tourism is significantly more important
than international one (84% and 16% respectively for 2006). In addition the domestic market is
highly concentrated, being Madrid the main origin. Yearly panel data and a dynamic model with
GMM estimators is used in both cases for the 1999-2006 period, considering the number of overnight
stays provided by the Encuesta de Ocupacion Hotelera. Elasticities results suggest that both types
of tourism are sensitive to the origin’s income and relative prices of Galicia to other ACs, a different
result to that found by Otero-Giraldez, Alvarez-Diaz and Gonzalez-Gomez (2012). Regarding non-
-economic causes, previous experiences and some calendar effects such as Santiago’s Holy Year are
found to be very important. Another results worth noticing is that public expenditure on tourism
promotion is not found to be relevant for the domestic case. Finally, improving price competitiveness,
providing more high-quality accommodation and diversifying origin markets are Garin-Mufoz’s main
recommendations in terms of policy-making.

As a direct reference for the regional analysis within our country the paper published by Guardia-Géalvez,
Muro-Romero and Such-Devesa (2014) will be considered, in order to replicate part of the methodology
applied by the authors in Spain to the case of Uruguay. Analysis of domestic tourism demand from
FAMILITUR (Spanish household database with quarterly frequency), especially concerning the flows
between Autonomous Communities (ACs), is used as reference. To do this, the authors construct primarily
an origin-destination matrix and then calculate the attraction coefficients between ACs. Moreover, they
estimate a gravity model of domestic tourist flows, development that escapes the aim of this paper.

Another interesting paper regarding regional flows is that of Martinez (2002), where concentration
indices of tourism are calculated to study the concentration of domestic demand and supply. It also
estimates a gravitational model. Using data also from FAMILITUR, market shares are calculated as
in Guardia-Galvez, Muro-Romero and Such-Devesa. Results show an important level of concentration,
both in origins and destinations and both groups gather in general the same ACs. This document also
concludes intraregional tourism plays an important part in total domestic tourism of each ACs, as well
as trips to bordering ACs. In the same line, Usach Domingo (1998) carried out a similar article in terms
of trips, also concluding about the existence of high concentration, and the importance of intraregional
and bordering tourism. However the author relates this concentration with that of population, and
after this consideration, demands is distributed more equally.

An interesting twist is introduced in Llano-Verduras and De la Mata (2009), when instead of number
of tourists or trips, expenses are taken into consideration to estimate bilateral commercial flows among
ACs, and to determine which ones are net exporters and importers of tourism. Besides FAMILITUR,
two other sources are considered to compare results. Correlation among them is very high, denoting no
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important differences. International tourism is also considered in estimations. In this case intraregional
flows are also more important than interregional ones. These authors continue their research in De
la Mata and Llano-Verduras (2012), where an econometric analysis of ACs trade flows is presented
through different specifications of a gravity model for total flows and different types of it (second homes
vs overnights). An OLS with White’s consistent covariance matrix is the used estimator in all models.
Important border effects are found intraregionally, giving the spatial dimension an essential role as a
tourism determinant. Other geographic (temperature) and socioeconomic factors (wealth) are explanatory
factors for touristic activities. On another note, the dynamic dimension of the panel showed there was
a change in domestic tourism patterns from 2001 to 2007. Regarding spatial autocorrelation mixed
results are found and authors argue that it should be further researched.

An additional remarkable and recent publication is that of Deng and Athanasopoulos (2011), since
time and space are taken into account. In that paper, authors model both international and domestic
touristic flows in Australia, through a dynamic spatial lag panel that uses an Origin-Destination Matrix.
Results show that both dimensions (space and time) are worth studying separately for international
and domestic flows. They find an important seasonal dependence of flows, as well as spatial autocor-
relation. On a similar note, Massidda and Etzo (2012) estimate the determinants of domestic tourism
in Italy using a dynamic panel data model and including the lagged dependent variable as a regressor.
A system GMM estimator is used. The authors conclude that economic variables play an important
role as determinants, being domestic tourism a luxury service in Italy. In addition, variables such as
past experiences and the destination’s infrastructure, attractiveness and environment are found to
be important determinants as well. Furthermore, domestic and international tourism are found to be
substitute services. In their policy remarks they state that at a macroeconomic level, Italian regions
should take care of their reputation and touristic ambiance. At a microeconomic level, they claim that
domestic tourism would be boosted if lower income households gained access to it. In that note, the
reduction of holiday prices could be a fruitful policy.

Marrocu and Paci (2013) also analyse the determinants of domestic tourism flows in Italy using a
spatial autoregressive econometric model for the 107 provinces. This extends a linear gravity model
specification by adding spatial autoregressive terms related to origin-destination connectivity and
dependence. While a more complex model, it allows to decompose the resulting effects into internal
and external determinants. They find that neighbouring territories as well as those less crowded are
more attractive destinations. Origin’s income, destination’s accessibility and available attractions are
also important factors. In comparison to gravity models, most estimated impacts are higher in the
spatial autocorrelation specification, excepting the distance between provinces. Authors attribute this
to the existence of spatial spillovers, or in other words to the indirect effects of external determinants.
In this model, effects have multilateral interpretations due to the interconnectivity of flows. They also
conclude that due to this strong interconnectivity, policy strategies should be integrated at local and
national levels between private managers and the public sector, taking advantage of existing spill-over
effects in bordering territories.

Regionally, Amaral, and Rabahy Alves (2013) also carried out an origin-destination matrix of
tourist flows, applying it to the Brazilian case. Unlike Guardia-Galvez, Muro-Romero and Such-
-Devesa the focus not on the number of trips but in the spending tourists make, in order to analyze
consumption patterns such as in Llano and De la Mata. Also, instead of considering states (which
would be analogous to taking the ACs) large regions of Brazil are taken. As for policy considerations,
these authors again highlight the need for improvements in investment in tourism, while adding a
dimension of sustainability.

Locally the literature is scarce. Officially, Domestic Tourism reports are released by the Ministry
of Tourism since 2008, where main results of the Survey on Domestic Tourism are listed as merely
descriptive. They key statistics on popular destinations, transportation, accommodation, composite,
main reason and expenditure are presented. Meanwhile, Larruina (2013) conducted an assessment
of the impact of tourism on the Uruguayan economy with an input-output model. While the focus is
on international tourism flows, she arrives at an estimate of the expenditure involved in the domestic
tourism as a residue from the gross value added of tourism production and inbound tourism spending.
As a surprising result, and in contrast to the rest of the literature, domestic tourism spending seems
slightly higher than inbound tourism. Nevertheless, there is no document focused on Uruguay’s inbound
tourism trends, its structure and policy considerations. Hence, this paper will be a first contribution
to filling that gap.
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3. Methodological framework

3.1 Empirical background

To carry out the task set for this paper, the National Household Survey will be used as a database, with
emphasis on the Domestic Tourism module, surveyed by the National Institute of Statistics. This module has
information from 2008 until 2012, though not continuously since the reference period was changed, missing
data from December 2009. Therefore, the time frame considered in this research will be from 2010 onwards.

As already mentioned, an origin-destination matrix will be built among geographical units. The geogra-
phical units concerned will be departments or aggregated regions. Using the information provided by the
Domestic Tourism module, trips originated in one department and with another (or not) as a destination
will be identified over a calendar year. For the regions study, the Tourist Zones criteria used by the official
leading organism was adapted. This was done taking the locations considered by that organism throughout
the country and encompassing departments in such way that the territorial classification was complete,
leaving no areas unclassified. The criteria to link zones into regions was based on similarity in their touristic
features: what they offer to tourist and what tourist look for in those destinations. This criteria is also used
so the conclusions derived from this paper are of special value in terms of touristic policy implications. The
resulting regions are the following.

Figure 2: Uruguay’s Touristic regionalization

Source: Own criteria based on MINTUR and IESTA

Region Name Departments Type of Tourism _ Visitors  GDP share (2008) Population share

Cultural, Domestic and

1 Montevideo (MVD) Montevideo (1) Shopping, Sun and . 46% 40%
International

Beach

Canelones (2), Maldonado Domestic and

2 Southeast (SE) (3). Rocha (4) Sun and Beach International 19% 23%

Durazno (5), Flores (6),
3 Centre (C) Florida (7), Lavalleja Rural Domestic 7% 8%
(8).Treinta y Tres (9)

Colonia (10), Soriano (11), Domestic and

4 Southwest (SW) San José (12) Cultural International 11% 10%

Paysandu (13), Rio Negro
(14), Salto (15)
Artigas (16) Cerro Largo
6 North (N) (17), Rivera (18), Rural Domestic 8% 11%

Tacuarembd (19).

5 Littoral (LIT) Thermal Domestic 9% 9%

Source: INE.
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Region 1 only comprises the Capital Department and City, and offers a wide range of activities
to tourists: beaches, cultural life (museums, theatres, concerts, architecture, history), and shopping.
Region 2 focuses mainly in the “Sun and Beach” tourism, as well as eco-tourism, although Punta
del Este, located in Maldonado, also provides a sophisticated social agenda. This region is the most
touristic one, especially during the summer due to its touristic assets. In touristic terms, regions 3 and
6 offer primarily rural activities, being nature its main attraction. They are also the regions with the
least touristic appeal and promotion. Region 4, and specially the department of Colonia is oriented to
cultural tourism, due to its historical baggage, and also has many local festivities. Finally, Region 5
main features are its thermal waters, spas and water parks.

On another note, three different types of trips are computed. Following official ‘s definitions, a regular
trip is defined as a movement some place outside someone’s usual environment but within the country,
systematically, with some temporal frequency (weekly, biweekly, monthly), to the same destination, with
overnight. Non regular trip refer movements of a person outside their usual environment but within
the country, sporadically, for one time in the reference period, to different destinations with overnight.
Finally, excursions are all movements a person does outside their usual environment but within the
country, sporadically, with duration less than a day without overnight stay.

3.2 Methodological approach

For making the matrix, for the case of regular trips the total amount of travel is computed in the
reference period, while non-regular trips and excursions, as their definition precise, are computed only
once. Regarding this, it should be noted there is a methodological difference from the computed trips
by the official leading organism. The Domestic Tourism module asks about two excursions, four non
regular trips and two regular trips. On Domestic Tourism Reports, the Ministry of Tourism computes
only the first trip of each category, while in this paper we take all of them. Consequently, the results
of these estimates will evidence a greater number of trips to that published by the official agency. The
values resulting from this identification will compose the different cells of the matrix, being able to
identify the total number of trips originating in a department and the total number of trips destined
for a department. Also, a balance for each department indicating whether it is net sender travel or
receiver, calculating the balance between received and emitted trips is performed. The origin-destination
matrix has the following structure:

X12 Xy
X2 Xy
XiZ XI]
Y, Y

Where X= number of trips originated in department i and destination in department j; X,= number
of trips originated in department i; Y number of trips received by department j; T= total trlps

As for the Attraction Coefficient, the methodology proposed by Guardia-Galvez, Muro-Romero and
Such-Devesa (2014) will be followed, using as inputs the flows generated by the origin-destination
matrix. In this case a coefficient is also obtained by tourist flow because results are not symmetrical
between any two departments. Coefficient estimation is as follows:

Where IC = Tourist Attraction Coefficient among departments iy j; = Xi; =T.

A tourist flow is defined as strong if the attraction coefficient is greater than one. Otherwise is defined
as weak. According to the interpretation of the formula, the coefficient of attraction is greater than 1
if the number of trips from i to j as a proportion of the total received by j is greater than the total trips
originating in i as a proportion of total global travel. That would imply that the x; flow has a higher
relative weight in the total trips to j than the total trips originated in i in the overall amount of trips.
The results considering the aggregate matrix triennium are presented in the following section.
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4. Results: TOURISTIC FLOWS

4.1 By departments

Below are the main trends of received and emitted trips, after providing a first approximation to
which departments are net recipients of issuers and domestic tourism flows. The net balance is calculated
as the difference between the received and emitted trips. If this is greater than zero it means that the
department received more trips than it issued, so that would be a net recipient. Otherwise, it will be
a net emitter.

Figure 3: Tourist balances, for 19 departments

TOURISM BALANCE 2010-2012

Population Region

R E N
Montevideo 2.792.649 17732794  -14.940.145  1.319.108 1
Artigas 339.219 244.979 94.240 73.378 6
Canelones 7.724.341 3.376.304 4.348.037 520.187 2
Cerro Largo 402.933 250.566 152.367 84.696 6
Colonia 1.556.391 646.110 910.281 123.203 4
Durazno 517.713 411.315 106.398 57.088 3
Flores 259.887 317.921 -58.034 25.050 3
Florida 806.300 450.653 355.647 67.048 3
Lavalleja 1.083.096 554.276 528.820 58.815 3
Maldonado 5.718.851 883.966 4.834.885 164.300 2
Paysandu 696.008 484.903 211.105 113.124 5
Rio Negro 355.209 219.971 135.238 54,765 5
Rivera 357.548 335.309 22.239 103.493 6
Rocha 1.995.949 298.216 1.697.733 68.088 2
Salto 1.158.331 339.889 818.442 124.878 5
San Jose 1.011.443 572.625 438.818 108.309 4
Soriano 593.339 585.037 8.302 82.595 4
Tacuarembo 653.303 401.323 251.980 90.053 6
Treintay Tres 361.685 278.038 83.647 48.134 3

Source: Own estimations based on INE and MINTUR.

Results indicate that for the three years (2010-2012)?> Montevideo is the department classifiable
as the higher net emitter, with a balance of -14,940,145. All other departments, with the exception of
Flores, (the smallest department in terms of population, thus having a lower capacity to emit trips)
have positive balances, being Maldonado the one with the biggest difference between the emitted and
received travel, with a positive balance of 4,834,885 trips. It is followed by Canelones with 4,348,037
and a greater number of received trips but also it has a greater number of trips issued. In third place is
Rocha, consolidating the Southeast region as the largest recipient. This is the type of tourism classified
by local authorities as “Sun and Beach”, the most popular in Uruguay. As already mentioned, this type
of tourism takes place mainly in the Oceanic Coast (Maldonado and Rocha) as well as in the Golden
Coast, located in Canelones. Furthermore, Colonia and Salto also stand as receiving departments. As
already mentioned, while the first is primarily associated with historical and cultural attractions, the
second one is related to the thermal circuit.
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Moreover, as the first of the specific objectives, origin-destination matrices concerning inter and intra
departmental tourist flows were obtained for the years 2010, 2011 and 2012, as well as for the three
years together. This was done by matching the trips issued by one department and arrived to another
one. The rows of the matrix indicate the department issuer of travel, while the columns represent the
receiver department.

Below are presented the aggregate results for the three year period, i.e., the sum of the total trips
of the triennium 2010-2012 for the 19 departments. The results for the period indicate that in total
28,384,195 trips were made to Uruguayan locations, by Uruguayans, with substantial increases
in every year’s total. In the matrixes, the row totals should be interpreted as the total trips made
by residents in the department, while the columns indicate the total number of trips received by
each department, which match the totals presented in previous balances. Thus, this matrix allows
identifying clearly the composition of travel received and issued by each department regarding other
geographical units. The cell intersection of a row and column reflects the number of trips issued by
the row unit and received by the column unit.

Figure 4: Origin-Destination Matrix for triennium 2010-
2012, by departments (in thousands)

MVD ART CAN CRL COL DUR FLS FLA LAV MAL PAY RNE RIV RCH STO SIE SOR TBO TYT TOT
MVD | 2 172 6,235 223 1,000 284 162 542 632 4,380 334 184 199 1,293 587 713 269 309 212 17,733
ART [ 95 41 2 0 0 0 0 3 1 10 5 0 14 3 6 0 0 4 1 245
CAN | 543 27 1,049 27 113 36 24 105 201 572 32 11 37 290 128 84 28 41 29 3,376
CRL | 87 O 8 90 2 0 1 0 9 17 2 0 3 10 8 1 1 8 251
coL|17v o 12 2 218 1 10 17 7 54 12 19 2 6 33 14 65 2 646
DUR |145 0 32 O 4 106 2 13 3 21 4 7 3 7 3 6 24 25 6 411
FLS [190 5 8 0 4 21 13 9 3 12 9 1 1 2 10 6 16 8 0 318
FLA 111 0 8 3 11 10 12 67 11 50 12 1 25 17 25 1 10 2 451
LAV | 94 2 38 2 9 15 0 6 113 240 1 0 24 2 3 2 3 554
MAL [ 265 3 127 16 26 6 2 20 6 141 6 11 6 117 26 15 6 9 16 884
PAY | 104 15 4 0 2 2 0 0 0 15 156 61 10 1 92 0 10 12 0 48
RNE | 69 0 3 0 8 8 6 0 0 12 41 24 0 4 8 1 1 22 0 220
RIV | 115 27 4 9 1 5 2 0 1 11 1 6 54 12 40 O 1 48 0 335
RCH [ 99 0 2 1 8 0 0 1 11 26 0 0 0 121 7 4 0 1 15 298
STO (132 38 7 2 1 0 0 0 1 29 41 3 1 6 61 0 2 16 0 340
SIE 148 2 57 0 60 2 5 12 9 77 2 3 3 024 22 129 14 4 0 573
SOR |204 3 20 0 8 2 16 2 2 2 24 16 O 7 28 8 132 12 0 58
TBO 118 5 22 10 0 19 4 4 0 14 12 2 2 7 18 2 2 129 11 40
TYT 102 1 14 19 1 0 0 5 13 15 1 2 0 39 5 1 4 0 55 2718
TOT 2,793 339 7,724 403 1,556 518 260 806 1,083 5,719 696 355 358 1,996 1,158 1,011 593 653 362 28,384

Source: Own estimations based on INE and MINTUR.

For example, there were 6,234,948 trips out of Montevideo to Canelones. In the opposite direction,
543,276 trips from Canelones had Montevideo as their destination. It is worth noticing that Canelones
is a particularly interesting department. On one side, some of its cities are part of the Metropolitan
area, having a strong connection with Montevideo in many aspects. On another side, some of the most
frequented seaside resorts of the country are located in this department. And due to its proximity to
the capital city, the vast majority of Montevideans” second homes are located in it. For its part, the
diagonal of the matrix notes the travel received and issued by the same department. Thus, there were
55,268 trips inside Treinta y Tres.

From the above matrix an attraction coefficient between departments was constructed to determine
the intensity of those links, i.e., which flows are stronger and which departments are net recipients of
issuers or domestic tourists. Results are shown in the following figure.
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Figure 5: Attraction coefficients, by departments

IC |[MVD ART CAN CRL COL DUR FLS FLA LAV MAL PAY RNE RIV RCH STO SJE SOR TBO TYT
MvD|0.00 0.81 1.3 0.89 1.0 0.88 1.00 1.1 093 1.2 0.77 0.83 0.89 1.0 0.81 1.1 0.72 0.76 0.94
ART| 3.9 14.1 0.03 0.00 0.00 0.00 0.00 0.38 0.14 0.21 0.89 0.00 4.6 0.17 6.5 0.00 0.00 0.75 0.40
CAN| 1.6 0.66 26.0 0.68 2.8 090 0.60 2.6 50 14.2 0.80 0.27 090 7.2 32 21 069 1.0 0.72
CRL| 3.5 0.00 0.11 252 0.17 0.00 0.38 0.00 0.96 0.33 0.30 0.00 1.1 0.55 0.81 0.08 0.13 0.75 2.5
coL| 2.7 0.06 0.07 0.20 6.2 0.12 1.7 0.94 0.28 0.42 0.75 24 0.29 0.13 1.3 0.61 4.8 0.00 0.30
DUR| 3.6 0.00 0.29 0.00 0.16 14.1 0.61 1.1 0.17 0.25 0.41 1.4 0.52 0.22 0.16 0.44 28 26 1.2
FLS [ 6.1 1.2 0.10 0.00 0.22 3.7 4.6 1.0 0.25 0.18 1.1 0.20 0.22 0.07 0.78 0.55 2.5 1.1 0.00
FLA| 25 0.00 0.66 040 043 1.2 28 52 067 055 1.1 0.79 0.22 0.78 0.92 1.6 0.13 0.93 0.27
LAV | 1.7 0.25 0.25 0.21 0.31 1.5 0.00 0.38 5.3 21 0.10 0.06 0.00 0.61 0.11 0.14 0.20 0.00 0.45
MAL| 3.0 0.29 0.53 1.3 0.53 0.35 0.26 0.82 1.9 0.79 0.29 0.97 0.57 1.9 0.72 0.46 0.34 0.43 1.5
PAY| 22 26 0.03 0.00 0.07 0.23 0.00 0.00 0.00 0.16 13.1 10.0 1.6 0.04 4.6 0.00 0.99 1.1 0.00
RNE| 3.2 0.00 0.06 0.00 0.66 1.9 2.9 0.02 0.00 027 7.6 88 0.00 0.23 0.84 0.08 3.4 4.3 0.00
RIV|[35 6.7 005 20 0.05 080 0.63 0.00 0.07 0.16 0.09 1.5 12.7 0.50 2.9 0.00 0.13 6.2 0.00
RCH| 3.4 0.07 0.03 0.23 0.51 0.00 0.00 0.13 0.97 0.44 0.06 0.00 0.00 5.8 0.58 0.37 0.04 0.08 4.0
STO| 3.9 9.3 0.07 0.31 0.08 0.06 0.00 0.00 0.05 0.43 4.9 0.74 0.29 0.24 4.4 0.00 031 21 0.00
SJE| 2.6 0.24 0.37 0.00 1.9 0.20 0.87 0.73 0.41 0.66 0.14 0.44 0.44 0.59 0.94 63 1.2 0.33 0.00
SOR| 35 0.41 0.12 0.00 27 0.16 3.0 0.14 0.09 0.18 1.7 2.2 0.00 0.18 1.2 0.38 10.8 0.86 0.00
TBO| 30 10 020 1.7 000 26 1.2 0.32 0.03 0.17 1.2 035 44 0.26 1.1 0.13 0.19 14.0 2.1
TYT | 3.7 0.15 0.19 4.8 0.07 0.00 0.18 0.66 1.3 0.28 0.08 0.68 0.00 2.0 0.42 0.11 0.71 0.00 15.6
Source: Own estimations based on INE and MINTUR.

The coefficients higher than 1 were marked with darker background and bold numbers. Montevideo
is noted to be a destination with strong attraction for all departments (except itself). Being the
capital department and city, it has a wider offer of services to those Uruguayans who do not live in
it, resulting in an appealing destination. Likewise, family visits from relatives who do not live in
Montevideo to those who do can be another cause of the importance of these flows, while is very likely
to reduce costs when getting to know the capital city. Even many international trips go through to
Montevideo, since Uruguay’s main and biggest international airport is located in the Metropolitan
Area. On another note, the existence of second homes is not as important in trips to Montevideo as
in other departments: most of Uruguayan’s second residences are located in the southeast coast of
the country.

This is an important result since Montevideo already is the city with a higher GDP per capita
and higher development index. Therefore, as and at the same time it receives the biggest amount of
domestic tourism flows, this activity can contribute to already existing inequalities, as Amaral, E.,
Alves, A. and Rabahy, W. (2013) stated. In this situation, public policy can play an important role to
neutralize undesired effects.

Another interesting result is that, except for Montevideo and Maldonado, the coefficients of the flows
on the diagonal of the matrix are classifiable as strong. This indicates that intra-departmental trips
account for a significant proportion of total trips of that department. These flows are particularly strong
north of the Rio Negro (Cerro Largo, Paysandd, Rivera, Soriano, Tacuarembé and Treinta y Tres), as
well as in Durazno, Canelones and Soriano.

By separating between regular and non-regular trips results portray that the former are associated
with the diagonal of the matrix, which suggests that many Uruguayans regularly perform domestic
tourism within their department. Excepting Montevideo, this probably is linked to second homes
outside the capital city but within the department. It can also refer to the opposite case in which
suburban residents come to the capital city with some regularity. Moreover, the geographical proximity
seems to be another cause of attraction between departments. If Montevideo is excluded and the
same department under study, there are several cases in which flows with bordering departments
and destination are classified as strong. This seems to be a country level trend.

Thus, of the 361 flows department, 115 of them (32%) can be classified as strong (when higher than 1).
At the departmental level it is also noted that from 2010 to 2012 the number of strong flows increased,
signaling some regional diversification of domestic tourism over time. The causes are probably found
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in a wider touristic offer as well as public policies that encourage this type of travel. Apparently data
indicate promotions carried out by private agents in conjunction with incentives and publicity given
by the state as successful, primarily by MINTUR and the “Uruguay Natural” slogan, a greater supply
of information and benefits for local tourists.

Considering a more differentiated classification of flow strength, 25 of them (7%) could be seen as
“very strong”, when the IC takes values higher than 5. Of these flows, it is worth noticing that most
of them appear at the matrix’s diagonal. In addition, 91 of them (25%) could be classified as “strong”,
having an IC between 1 and 5. On the opposite side, the majority of the flows continue to be seen as
“weak” in this classification, as 179 of them (50%) take values lower than 0.5. In between, 41 flows
(11%) could be noted as “mild” (when taking IC values between 0.5 and 1).

As for the intensity of flows, it appears to be a minimum decentralization in time, while existing
conflicting forces within this result. On one hand, for several departments there are significant increases
in the attraction coefficient with Montevideo and decreases some with neighboring departments. Such
is the case of Soriano, Colonia, and Durazno with Tacuarembé and San José with Colonia. The opposite
case is that of Rocha. Moreover, substantial increases were registered in 2012 in several coefficients of
Canelones, especially with himself and departments of the region or neighboring. Lavalleja and Soriano
decrease significantly their own coefficients.

4.2 Results by regions

In order to continue the analysis presented above, a regional approach is presented in the following
sub-section. This is of great interest for three main reasons. First, as important attraction coefficients
were found between bordering departments, it may be interesting to look into intra-regional results.
Second, a similar scheme is used by tourism authorities in Uruguay to define touristic regions. Thus,
regional results may prove of great interest to policy implications. Third, the dimensions of the resulting
matrixes in the regional approach are simpler to manage.

When the matrix analysis is done by regions, the interpretation is identical, and in this case the
diagonal indicates travel within the region, incorporating interdepartmental trips. Calculations indicate
that of the 17,732,794 trips issued by the Montevideo region, 11,908,213 reach the southeast region
and only 903,126 made it to the North region. Moreover, of the 2,792,649 trips to Montevideo, 906,927
do so from the Southeast and only 2,420 are internal to the region. Also, 728,261 of the 3,161,173 trips
received by the Southwest are internal.

Figure 6: Tourist balances, for 6 regions

TOURISM BALANCE
2010-2012
R E N
MVD | 2,792,649 17,732,794 -14,940,145
SE [15439,141 4,558,486 10,880,655
C 3,028,681 2,012,203 1,016,478
SW | 3,161,173 1,803,772 1,357,401
UT | 2,209,548 1,044,763 1,164,785
N 1,753,003 1,232,177 520,826

Source: Own estimations based on INE and MINTUR.

Regionally, Montevideo is once again the one who more travel emits, having the only negative
balance. Meanwhile, the Southeast region is by far the one who receives the most. Both areas
outstand from the rest, which have lower imbalances. On the other hand, the northern region has
the lowest number of trips is received and the Littoral is the one that emits fewer trips. These
results are consistent with those found by departments. They also reaffirm the fact that the majority
of trips associated with domestic tourism take place south of Rio Negro and only Salto seems to
be a node in the north.
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Figure 7: Origin-Destination Matrix for triennium 2010-2012, by regions (in thousands)

MVD SE C SW LIT N Total
MVD 2 11,908 1,832 1,982 1,105 903 17,733
SE 907 2,446 533 284 221 167 4,558
C 642 606 490 118 79 77 2,012
SW 523 278 88 728 159 28 1,804
LT 305 81 17 40 487 116 1,045
N 415 119 69 9 159 461 1,232
Total | 2,793 15,439 3,029 3,161 2,210 1,753 28,384

Source: Own estimations based on INE and MINTUR.

By region, the main patterns in the matrix are very similar. First, Montevideo is an attractive
destination for all regions except for itself. The northern and central regions seem to be more attracted
to that destination. Meanwhile, Montevideo is attracted by southern destinations, since the coefficient
of attraction is strong for Southeast and Southwest regions. On the other hand, significant coefficients
were once again recorded in the diagonal, especially for the Littoral and the North. For such behavior
the exceptions is Montevideo and the Southeast region remains barely below 1.

Figure 8: Attraction coefficients, by regions

MVD SE C SW LIT N
MvD| 0.0 1.2 10 1.0 0.8 0.8
SE |20 10 1.1 06 0.6 0.6
C |32 06 23 05 05 06
SW|29 03 05 36 11 0.3
ur |30 01 01 03 6.0 18
N |34 02 05 0.1 1.7 6.1

Source: Own estimations based on INE and MINTUR.

Taking into account regions the proportion of “strong” flows rises to 15 out of 36, representing 42%
of total. With the other classification, only 2 flows would be “very strong” and 13 would be “strong”. In
addition, in the regional case, there are more flows classifiable as “mild” (11 of them) instead of “weak”
(8). These results indicate that regional flows are more dispersed than the departmental ones.

4.3 International comparison

The results above presented are in line with those of previously reviewed literature, such as those of
Guardia-Galvez et al. (2014), Amaral et al (2013), Martinez (2002), and Usach Domingo (1998). First,
in the origin-destination matrix a significant concentration of tourist flows in certain geographical
areas is found (whether ACs in the Spanish case as large regions in Brazil or departments or regions
in Uruguay). These areas also coincide with those most visited by international tourists. Moreover,
in terms of attraction coefficients, significant results along the diagonal of the matrix are also found,
indicating that the proportion of trips within each geographical area is important. They also find
important flows between neighboring Autonomous Communities. However, in that paper all attraction
coefficient magnitudes are lower than those found for the Uruguay case. Moreover, the results also
show for Uruguay, as well as for several previous papers revised (Amaral, E., Alves, A. y Rabahy, W.
(2013), Rogerson, C. y Lisa, Z. (2005), Seckelmann, A. (2002), Sindinga, I. (1996) and Zhang, W. (1997))
significant growth rates of domestic tourism flows for the past few years (7 % for 2011 and 20% in 2012).

At the regional level, according to data extracted from Ministry of Tourism 2013 yearbook, domestic
tourism seems to be more geographically concentrated than one international. Evidence of it is that

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



Magdalena Dominguez Pérez 823

although in both cases the Southeast region is the most visited, in the domestic case it represents
just over 50% of total trips” destination, while for international ones it corresponds with 30% of total.
Moreover, Montevideo is an attractive destination for foreign travel because it attracts about 30% of
these tourists. That is not the case for residents in Uruguay, for which only 10% of trips are directed
to that department. In the same line, the Littoral region also has a higher weight in international
tourists than for domestic ones. In contrast, the Southwest represents a higher proportion of travel for
domestic than for international tourism.

Another difference regarding international tourism is that in the domestic tourism flows, there is a
slightly less quarterly seasonality within a calendar year. However, the first quarter is always the one
with a higher amount of trips, (approximately 37% of total trips for 2012). This result is related to the
summer season and some national holidays such as Carnival which takes place in February or March.

Finally, in terms of policy, we agree with other documents of developing countries in the sense that
the demand for domestic tourism has responded to incentives from the public sector. In this regard, the
Ministry of Tourism in Uruguay has pursued several initiatives that have had good demand results.
Among them is the still very incipient “National Tourism Day”, in which in association to the private
sector, offer some specials offers for off-season weekends on different items associated with the tourism
industry (hotels, restaurants, car vehicles and other services). These would ease the seasonality of
tourism demand, activating these activities more evenly throughout the year and would show new
places to domestic tourists. Besides reducing seasonality (which represents time concentration), another
important path to take is to reduce regional or departmental concentration, which has already begun
to take place but that could be intensified.

In that line, we also agree with previous studies that there is still more room to continue on that path.
This is mainly because most of the efforts to promote an increased tourism are aimed at international
and regional tourists, mainly because Argentinean demand has declined substantially in recent years.
Also, most of the special benefits of the “National Tourism Day” apply only to payments to certain
credit cards, skewing the potential beneficiaries. A deepening of such initiatives, which captures a
greater number of establishments, covering a wider range of tourism options according to expenses or
amenities desired, and extending the benefits of cash payments can be powerful tools for promoting
domestic tourism.

Another interesting point arises when causes besides economic ones (such as transport, accommodation
and food) are thought to potentially explain regional concentration. Tourism is frequent in bordering
regions and departments, especially in the latter case. This could happen because it is the territory
individuals know and are aware of its attractions and special offers, not being open to explore new
places they do not know much about. Is in those cases that economic reasons may not be the main
constraint to other forms of tourism. It is worth noticing that these are still mere theoretical hypotheses,
since data available to date in Uruguay cannot help to clarify this point. In this context, more intense
broadcasting of activities throughout the country and the whole year, both from the public (through
municipalities and ministries cooperation among them and directly with the locals) and the private
sector (touristic agencies, realtors, restaurant owners), would pay off and be beneficial for all those
economic actors who depend on tourism, as results show internal demand positively reacts to a better
and higher offer of touristic services. In that line, an interesting first kick for communities with little
tourism flows could be given by higher promotion of local festivities.

5. Final Comments

In recent years tourism has grown substantially in Uruguay. While the focus is often on international
tourism, domestic flows have also increased their relevance and significantly. The main objective of this
work was then to describe the geographic patterns of domestic tourism in Uruguay through building an
origin-destination matrix of trips made and the estimation of an attraction coefficient. Results indicate
that the major flows occur within the department or region of origin as well as those bordering. Also,
Montevideo is an attractive destination for all departments of the Interior (although net emitter) and
those of the Southeast are the main net recipients. Moreover, domestic tourism appears to be more
concentrated than the international one, and the Southeast region is the one that primes. So, these
results are an interesting first approach to profiles in Uruguayan domestic tourism, while it clarifies, at
least in part, the current situation in terms of strengths and weaknesses of the current touristic offer.
Additionally, as in other developing countries, domestic tourism in Uruguay has positively responded to
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incentives in terms of demand. As a direct consequence of that response and of recent economic growth,
it is believed that those efforts should be continued and deepened.

Regarding the implications of these results, a better design of policies for investment and employment
will contribute to a better use of existing physical and human resources as well as it would indicate the
points still to be improved. Among them are: design of more durable and stable projects, tries for softening
the strong seasonality and geographical concentration characteristic of this activity in Uruguay, as well
as increase promotion in time and space. Better marketing strategies will also play an essential role in
this frame, especially for new and little-known entrepreneurships, SMEs and innovative projects that
are developing nowadays (such as boutique hotels or rural tourism). Joint efforts from public and private
agents and providers will be key in these developments. Even if this trend has started in Uruguay, it
is still very incipient, and should be more encouraged. Such considerations and some creative thinking
could allow domestic tourism, and the economy as a whole, come to an optimal growth path.

In the research agenda remains to make a typology of domestic tourists at individual level, which will
refine this analysis, and will elucidate more precise policy recommendations, focused on the different
groups found. This will be carried out by a cluster analysis, after further investigation of the information
available in the database and a factorial analysis. The estimation of an origin-destination matrix with
tourism expenses instead of number of trips and a descriptive model of the attraction flows are also of
great interest for further stages. Furthermore, the spatial dimension of this analysis will be further
exploited, as this paper only present a first approach to it. In that context, results presented in this
paper will be a key input towards estimating a gravity model of the domestic tourist flows in Uruguay,
output that exceeds the scope of this paper. This will contribute enormously to explaining causal links
in the geographical touristic patterns. These efforts could be done for both the 19 departments and the
6 regions presented in this paper. However, in the latter case, new data will be necessary in order to
have a sufficient number of observations that gives robustness to results.
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overall period.
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Resumen: Este articulo presenta un estudio antropolégico sobre la dindmica del turismo rural en la comarca
turistica “Sierras de la Ventana” (Argentina), a partir de analizar los imaginarios sociales y los ritmos de
vida de diferentes grupos de interlocutores (turistas, técnicos y funcionarios). El trabajo de campo se realiz6
durante la experiencia de trabajo como asesor de dos grupos asociativos de turismo rural, entre 2010 y 2014,
conformados para organizar y fortalecer una oferta de turismo rural en dicha Comarca. Se presentan en
primer lugar los imaginarios sistematizados mediante el trabajo etnografico para interpretar los diferentes
modos de concebir el “desarrollo turistico”, y posteriormente, las ritmicas culturales (conjuntos de ritmos de
vida) analizadas para comprender las experiencias turisticas que dinamizan el turismo rural en la region.
Se propone el diagnéstico de imaginarios y ritmicas como instrumento de caracterizacién, planificacién y
gestién del turismo rural.

Palabras Clave: Turismo rural; Imaginarios; Ritmicas culturales; Patrimonializacién; Sierras de la Ventana,
Argentina.

Social dynamic of rural tourism: imaginaries and cultural rhythmics. Sierras de la Ventana,
Argentina

Abstract: This article presents an anthropological study of the dynamic of rural tourism in the touristic
region “Sierras de la Ventana” (Argentina), based on the analysis of social imaginaries and rhythms of
life among different groups of social actors (tourists, technicians and officials). Fieldwork was conducted
during the work experience as advisor of two associative groups of rural tourism, between 2010 and 2014,
formed to organize and strengthen an offer of rural tourism in this region. First, it presents systematized
imaginaries through ethnographic work to interpret different ways of conceiving the “touristic development”,
and subsequently, the analysis of different cultural rhythmics (sets of rhythms of life) that provide insights of
touristic experiences that enhance rural tourism in the region. It proposes the diagnosis of imaginaries and
rhythmics as an instrument of characterization, planning, and management of rural tourism.

Keywords: Rural tourism; Imaginaries; Cultural rhythmics; Patrimonialization; Sierras de la Ventana,
Argentine.

1. Introduccion

Los interrogantes iniciales que motivaron y orientaron el sentido de esta etnografia de los imaginarios
y ritmos del turismo rural, giran en torno a la inquietud de porqué, prestadores turisticos forjados en
un “mismo” territorio y habitus cultural, se manejan de formas muy diferentes y tienen concepciones
contrapuestas sobre como se debe hacer turismo, sobre el ethos del prestador turistico, y particularmente
sobre cémo es factible que el turismo participe del “desarrollo local”. ;Se trata efectivamente de un
mismo “entorno” cultural que puede reducirse a un mismo territorio, y forja a actores sociales con
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cierta homogeneidad? Si esto es asi, ,como se explica la gran dificultad de comunicarse y de trabajar
en forma asociativa que emerge en el trabajo de campo? ;Qué se representan los prestadores por el
concepto “desarrollo”, es un concepto univoco?

En principio puede resultar atil para introducir la problematica, repasar el clasico dilema
antropoldgico del “nosotros y los otros”, que sin necesidad de articularlo con comparaciones entre
grupos étnicos o entre nacionalidades, es factible hallarlo al interior del “nosotros serranos”, a
través de un entramado pluri-cultural que trasciende los aglutinantes de “misma educacién”,
“misma ciudad o pueblo”, “misma historia de vida”, “misma actividad comercial”, “mismo interés
turistico”. La mismidad al interior de los grupos de turismo rural estudiados es absolutamente
diversa, no solo por las diferentes actividades que cada uno emprende, sino porque la ritmica
turistica que cada uno lleva adelante esti atravesada de ritmos de vida diferentes. En esta
direccidn, la pregunta central que aborda este trabajo es: (A qué responde que prestadores de un
mismo “nicho” turistico establezcan diferentes concepciones sobre la practica turistica al punto
de no lograr establecer modos de trabajar en conjunto o complementarios? En consonancia, el
objetivo central que se persigue es dar cuenta de cémo la praxis turistica es una construcciéon
simultanea de imaginarios y ritmicas culturales.

El material empirico que sustenta la etnografia se basa en experiencias simultaneas de gestiéon e
investigacién sobre turismo rural realizadas entre 2010 y 2014, a raiz de mi trabajo como promotor-
-asesor de dos grupos Cambio Rural de turismo rural en INTA (Instituto Nacional de Tecnologia
Agropecuaria), en un territorio denominado Comarca Turistica “Sierras de la Ventana”, Partido de
Tornquist, en la Provincia de Buenos Aires, Argentina (Mapa 1). La metodologia que se aplicé durante
estos cinco afios, permitid sistematizar los imaginarios presentes en la puesta en prdctica del turismo
rural en el territorio, por parte de los prestadores turisticos integrantes de grupos asociativos INTA,
de los técnicos asesores de estos grupos, y otros profesionales vinculados a la Institucién. También
trabajé con diferentes asociaciones identificadas con el desarrollo del turismo en la regién. La suma
de interlocutores con los que interactué, contabilizando entrevistas dirigidas, semi-dirigidas y
diferentes instancias de didlogo en reuniones técnicas, jornadas, capacitaciones y congresos, supera
las 80 personas.

La utilidad de un diagndstico antropoldgico sobre los imaginarios en torno al turismo, puede
alinearse como una contribucién al llamado de autores especialistas como Daniel Hiernaux-Nicolas,
al decir que el estudio de los imaginarios deberia ser una tarea central de las ciencias sociales,
“para evitar que el analisis del turismo se limite a un simple recuento positivista de sus éxitos o
fracasos” (Hiernaux-Nicolas, 2002: 33). Es también una forma de explorar aquellos imaginarios del
modernismo y del economicismo que arrastran los estudios hegemonicos sobre turismo, para analizar
sus componentes y desnaturalizarlos (Barretto y Otamendi, 2015; Bertoncello, 2002; Lacarrieu, 2010;
MacCanell, 2003; Otamendi, 2008; Prats, 2011). Los estudios antropolégicos sobre turismo recuperan
el interés primigenio por el otro, “ahora convertidos en turistas, poblacién local o servidores foraneos
de los visitantes” (Santana Talavera, 2008: 15) y no pueden ser aislados del resto de las inquietudes
centrales que caracterizan a la disciplina.

Considerando estos antecedentes, el trabajo propone centrar la mirada en la interseccién de
las tradiciones simboélicas junto a las pragmaticas, incorporando el analisis de los imaginarios en
la interpretacién de problematicas usualmente caracterizadas como “culturales” y reducidas al
plano discursivo. Estas limitantes epistemoldgicas pueden ser sistematizadas y comprendidas de
un modo més eficiente y esclarecedor, al incorporar en el andlisis de los discursos, los imaginarios
de los actores sociales y la correlacién de éstos con las practicas individuales y grupales. El marco
tedrico-metodoldgico aqui propuesto profundiza la correlacién entre cultura e imaginarios al definir
que la cultura de un grupo social, es asimilable al conjunto de imaginarios, discursos y prdcticas
de dicho grupo. Asimismo, se comprende que la conformacién de todo proceso cultural requiere, en
el plano del individuo, de la representacion simbélica de la realidad (imaginacién y lenguaje), en
simultaneo con la intervencién fictica en la realidad material (practicas).
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Mapa 1: Ubicacion de la Comarca Turistica en la Provincia de Buenos Aires, Argentina.
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2. Grupos asociativos de turismo rural

El turismo rural ha sido objeto de investigacién en Argentina durante los Gltimos quince afios, y
su interés nacional e internacional viene creciendo exponencialmente (Barrera, 2006; Bustos Cara,
2004, 2008; Guastavino, Rozenblum y Trimboli, 2010; Haag, 2003; Nogar y Jacinto, 2010; Posada,
1999; Rodil, 2013; Roméan y Ciccolella, 2009; Santana Talavera, 2002; Scalise, 2012). En Argentina, el
surgimiento del turismo rural puede contextualizarse en la nueva organizacién socioeconémica de la
transicién acontecida en este pais a fines de los ‘80 y principios de los ‘90, que dio lugar a modalidades
alternativas como el “turismo de nichos” (Bertoncello, 2002: 37). E1 INTA en particular, cuenta con
sus primeras experiencias desde 1994 en la Patagonia argentina y comenzé formalmente el apoyo a la
formacién de grupos asociativos de turismo rural desde el ano 2004, a partir de la implementacién del
Programa Federal de Apoyo al Desarrollo Rural Sustentable (ProFeder), enmarcado este ultimo en el
Plan Estratégico Institucional 2005-2015 de INTA (Guastavino, Rozemblum y Trimboli, 2010: 1). Los
grupos de turismo rural funcionan dentro del programa Cambio Rural, financiado por el Ministerio de
Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacion, y articulados en el territorio por la Coordinaciéon Nacional
de Transferencia y Extensién de INTA. Segun lo sintetiza una reciente publicacién, que ha resumido
varios de los trabajos pioneros, el turismo rural puede conceptualizarse como:
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“Una actividad turistico-recreativa complementaria a las actividades agropecuarias tradicionales,
desarrollada principalmente en emprendimientos, comunidades y pueblos rurales, gestionada por la
poblacion local respetando el medio ambiente y la cultura. Ofrece la oportunidad de compartir, vivenciar
y conocer costumbres, actividades (productivas y culturales) y experiencias del medio rural, promoviendo
el respeto y la valoracién del patrimonio natural y cultural” (Scalise, 2012: 18).

En la perspectiva planteada desde INTA, el turismo rural es principalmente una estrategia para
el desarrollo territorial (Guastavino, Rozemblum y Trimboli, 2010: 4). Los grupos se conforman de 8
a 12 productores/prestadores de servicios y un promotor-asesor que actia como técnico coordinador.
La dinamica de trabajo se basa en la elaboracién grupal de un plan de trabajo por tres anos, llevado
adelante con una reunién mensual en cada establecimiento/locacién, y visitas planificadas a cada uno de
los integrantes. En la actualidad, INTA apoya a 92 grupos distribuidos en 16 provincias, sumando mas
de 1.150 familias emprendedoras y 200 organizaciones involucradas en su acompanamiento. En la regién
sur de la Provincia de Buenos Aires, se encuentran 13 grupos en funcionamiento, y especificamente en
el sector sudoeste, se cuenta a la fecha con 7 grupos (Guastavino, 2014: 7).

Mi experiencia directa en gestién del turismo se basa en el trabajo con dos grupos de turismo rural
en el Partido de Tornquist: Senderos Ancestrales y Paseos y Sabores Serranos. Los productos y servicios
que comercializan los integrantes de estos grupos son: alojamiento en el campo, produccién de alimentos
(cerdos, chacinados, quesos, miel, chocolates, dulces, vinos, pasteleria), paseos guiados (caminatas por
circuitos urbanos y trekking en las sierras y campos con arroyos, cabalgatas), gastronomia (comidas
y aperitivos en un bar, salén de eventos y parrilla), visita a espacios recreativos y artisticos (dreas
protegidas, plazas publicas, turismo religioso), vivencia de procesos productivos (ordefie, fabricaciéon de
quesos, bodega y produccién de vinos, dulceria artesanal, fabrica de chacinados, produccién de aromati-
cas), paseos por el campo en vehiculos tipo safari y excursiones de turismo aventura en vehiculos 4x4.

La dindmica de trabajo de Cambio Rural consiste en realizar una reunién mensual en cada estable-
cimiento, rotando entre todos los integrantes durante el afio. El asesor propone al productor anfitriéon
un temario especifico que se vincule a su emprendimiento ya que la primera actividad de la reunién
consiste en recorrerlo, y luego hacer una devolucién critica por parte de los asistentes. Al momento de
tratar los temas del dia, se hace una pequefia ronda de novedades y se decide quién sera el “moderador”
de la reunién, para ordenar la inevitable superposicién de voces. El representante del grupo hace la
mediacién entre técnico y grupo, anticipando temas, recordando fechas, tomando asistencia y cobrando
el aporte mensual de cada productor. Se discuten los temas del dia durante una hora o dos, siempre
acompanados con mates y degustaciones a cargo de los locales. Al final de la jornada, se realiza una
pequeiia evaluacién de la reunién y se acuerda donde seré la préxima reunién. A veces se cierra el dia
con un asado, donde el temario ya no esta pautado, se conversa de la familia, temas de actualidad,
politica y de “bueyes perdidos” como suele decirse. Es casi una recomendacion de los extensionistas
agrénomos mediar las reuniones con comidas, suelen ser los momentos claves donde se cimientan los
vinculos asociativos y de amistad que dan pie a contactos comerciales concretos. En las reuniones de
productores agropecuarios mixtos (que hacen agricultura y ganaderia), la regla es estricta: no hay
reunion si el anfitrién no prepara un buen asado. Estos ritos de comensalidad, presentifican gestos
atavicos del ser social que se enmascaran bajo simples “relaciones comerciales”: juntarse, compartir
comida y reforzar los vinculos.

3. Imaginarios del turismo rural

Los imaginarios sociales no son otra cosa que la imaginacién en plural. La capacidad de todo humano
de contar con su imaginacién a partir de su propia cognicién, se extiende a la capacidad de los grupos
humanos de contar con una imaginacion compartida, producida y reproducida entre sus integrantes a
través de la cultura. Siguiendo a autores como Gilbert Durand (2000; 2003; 2004), Bronislaw Baczko
(2005), Cornelius Castoriadis (1989), Jean-Jacques Wunenburger (2008) y Pablo Wright (2008), elaboré un
sistema de analisis de imaginarios organizado por niveles semanticos inclusivos: constelacion, componente
y categoria. La nocién de “constelacién”, retomando a Durand, define al nivel de mayor amplitud seméntico,
en tanto condensa el conjunto de imaginarios y sus diferentes componentes “que revelan su capacidad de
auto-organizacion de las ideas, afectos y acciones de los agentes que lo vehiculizan” (Wunenburger, 2008:
59). Los “componentes” simbdlicos agrupan a las redes de categorias asimilables a una constelacién, lo
que Durand denomina como esquema y estructura de un imaginario (Durand, 2004: 442-443). En tanto
“categoria”, sintetiza al plano de los simbolos y conjunto de representaciones asociadas al lenguaje que
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emerge del dilogo cotidiano con los interlocutores. Considerando estas fuentes como bases epistemoldgicas
del método, propongo conceptualizar a los imaginarios sociales como conjuntos de representaciones mentales
y materiales sobre los modos de pensar y actuar de un grupo social en su vida cotidiana.

El estudio de los imaginarios sociales en torno al turismo rural en esta region fue analizado a partir de la
emergencia durante el trabajo de campo, de tres conceptos recurrentes, clasificados como constelaciones de
imaginarios: Desarrollo, Territorio y Patrimonio (Cuadro 1). A partir de identificar y analizar este conjunto de
constelaciones, componentes y categorias, se organizé la interpretacion del campo de las representaciones sobre
el turismo rural que permiti6 caracterizar los discursos de los interlocutores, en simultaneo a la observacién
etnografica de las practicas turisticas que éstos llevaron a cabo en su praxis cotidiana. El formato final de
esta matriz, que aqui presento de modo resumido por motivos de extension, es el resultado de experimentar
con el material de campo hasta alcanzar una herramienta analitica efectiva y precisa.

Cuadro 1: Matriz de analisis de los imaginarios sociales.

Imaginarios sociales

Constelacién Componentes Categorias
Politicas a nivel Municipal, Provincial y
Nacional.
Estado Sectores publicos y privados.

Leyes de patrimonio.
Normativas de “explotacién” turistica.

Desarrollo Comercializacién, venta y consumo.
Mercado Oferta y demanda.
Ocio, viajes, vacaciones.

Ambito productivo, a desarrollar.

Campo . .
p Negocio econémico.

Asociativismo.

Cadenas de valor.

Productos y servicios turisticos.
Desarrollo local.

Gestidén

Turismo rural Territori 'I‘ierra, naturaleza, sierras.
erritorio Campo Ambito rural, agricultura y ganaderia.
Vida del campo.

Lugares turisticos.

Entornos naturales-culturales.
Ambitos locales y rurales.
Ruralidad y urbanidad.

Lugar

Recursos tangibles.
Recursos culturales Recursos intangibles.
Paisajes culturales.

Fenémenos celestes y climaticos.
Recursos naturales Biodiversidad, bi6sfera, flora, fauna.

Patrimonio Geologia, geografia, paisajes naturales.

Uso ecoldgico de los recursos.
Sustentabilidad Sustento econdémico y equidad social.
Sostenibilidad.
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Como puede visualizarse en el Cuadro 1, la constelacién Desarrollo agrupa tres componentes simbélicos:
Estado, Mercado y Campo. El componente Estado agrupa como categorias centrales a las intervenciones
politicas a nivel Municipal, Provincial y Nacional; las tensiones entre sectores publicos y privados; y
las leyes de patrimonio; las normativas de la explotacién turistica. El componente Mercado incluye
los circuitos de comercializacién, venta y consumo de servicios y productos; la légica de la oferta y la
demanda; las nociones de ocio, viajes y vacaciones. Y el componente Campo refiere al ambito productivo
a desarrollar con actividades agropecuarias y turisticas; es un negocio econdémico.

La constelacién Territorio agrupa a los componentes Gestion, Campo y Lugar. El componente Gestién
incluye el asociativismo, las cadenas de valor, los productos y servicios turisticos; el desarrollo local
(aqui “desarrollo” opera como categoria y no como componente). El componente Campo adquiere aqui
otros sentidos diferentes, en tanto se asocia a la tierra, la naturaleza, las sierras; es el ambito rural,
donde la ruralidad tiene su lugar; remite a la vida del campo, en el interior del pais o en espacios
abiertos. El componente Lugar integra la construccién de los lugares turisticos; la identificacién de
rasgos y atributos, asi como entornos naturales y culturales; la concepcién de lugares rurales o urbanos
(ruralidad y urbanidad).

La constelacion Patrimonio agrupa a los componentes Recursos culturales, Recursos naturales
y Sustentabilidad. El componente Recursos culturales agrupa categorias como recursos tangibles
(artesanias, arquitectura, museos, colecciones, registros arqueoldgicos y paleontoldgicos); recursos
intangibles (identidad, historia local, tradiciones, familias, conocimientos, leyendas); paisajes culturales.
El componente Recursos naturales integra fenémenos celestes y climaticos; biodiversidad, biésfera, flora,
fauna; geologia, geografia, paisajes naturales. El componente Sustentabilidad integra el uso ecolégico
de los recursos; el sustento econémico y la equidad social; la sostenibilidad.

Se despliegan en los apartados siguientes cuéles son las ritmicas culturales identificadas en la
praxis del turismo rural en correlacién con la sistematizacion de estos imaginarios sociales y su utilidad
comprensiva y explicativa de la dindmica socio-territorial. Se distinguen dos conjuntos de ritmos que
responden basicamente a dos procesos sociales propios de la practica del turismo en general. Estos
resuenan en la polaridad constitutiva de anfitrion-visitante y de origen-destino, a la vez que proponen
otra forma de concebirla: las ritmicas de la gestién turistica y las ritmicas del ocio.

4. Ritmicas de la gestion turistica

Las ritmicas culturales componen una metodologia implementada para comprender la relacién
entre ritmos de vida y procesos de la dinamica social, diferenciando nociones de tiempo (temporalidad)
y nociones de espacio (espacialidad) (Cuadro 2). Forman parte de un conjunto de preceptos tedricos y
metodolégicos que definen y ponen en movimiento un modo preciso de investigar y de interpretar fenémenos
sociales, al que denominé inicialmente método ritmico (Iparraguirre, 2011) y cuenta con antecedentes
precisos en antropologia y en geografia (Boas, 1964; Goodman, 2010; Lefebvre, 2004; Mauss, 1979).
Este método puede incluir, en funcién de la problematica, ademas de ritmicas culturales, el estudio de
ritmicas naturales y fisicas, como las ritmicas climaticas y las astronémicas. A nivel conceptual, ritmica
agrupa a un conjunto de ritmos, de un actor social o de un grupo, en tanto ritmica cultural agrupa al
conjunto de los ritmos de vida constitutivos de la organizacién social, econémica e ideoldgica, los cuales
articulan la cotidianeidad y los habitos de los sujetos que la conforman. A nivel metodoldgico, ritmica
cultural permite estudiar la temporalidad y la espacialidad de diversos grupos sociales y las variantes
al interior de los mismos (Iparraguirre, 2015). Entre ambos grupos de turismo rural, realicé un total
de 83 reuniones entre enero de 2010 y diciembre de 2014, cada una de las cuales conté con un esquema
de planificacién y temario previo a la reunién y un posterior informe detallando las actividades y temas
tratados, ademas de las actividades realizadas en la Agencia o en otras locaciones durante el corres-
pondiente mes. Cada reunién es una instancia de encuentro desafiante, de socializacién, de puesta en
comun, de enfrentamiento de perspectivas y resultados, de planes comerciales y situaciones familiares,
municipales, turisticas, econémicas. Se condensa durante esas 3 a 4 horas un recuento de lo acontecido
durante todo un mes; para los productores no deja de ser una carga asistir, tener que detener sus acciones
y desplazarse hasta el lugar pautado, pero a su vez lo sienten como un alivio emocional, un momento
de distensién y reflexién grupal. Varias veces me han dicho —“venir a las reuniones me viene bien para
hacer catarsis”. Mi experiencia de armar reuniones mensuales fue dandome un sentido de convocar a
los productores y ponerlos en didlogo que va mas alla de la formalidad que exige el programa, de hecho
se hicieron més reuniones de las previstas por el calendario. Aun cuando sea a contramano reunirse en
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Cuadro 2: Composicion de las ritmicas culturales.
Ritmicas culturales
Ritmos de vida Temporalidad Espacialidad namica
social
Organizacién diaria y horaria,
i / del . .
. . agenda de acciones / del que Usos de ambitos de vida
Ritmos diarios hacer. P . :
intimos, locales, inmediatos.
Actitud proyectiva / advenidera.
Organizacion calendarica, Uso estacional del territorio,
almanaques, cronologia desplazamiento, rotaciones.
Ritmos estacionales | acumulativa. Lectura del paisaje natural-
cultural. Organizacién
Ciclos naturales. Topologias. social
Ritmos narrativos, narrativas
lineales y no-lineales.
Lugares personales y sociales.
Ritmos Arte, musica. Ambitos simbdlicos, virtuales.
comunicativos Campos y capitales culturales,
Ritmos virtuales. comunicativos.
Ritmos globalizados.
Ritmos de produccién y del
trabajo. (. .
rabajo Ambitos de produccién, de
Ritmos econémicos | Ritmos del mercado local y sustento, c.1e trabajo.
Ambitos virtuales de
global. P .
produccién financiera.
Ritmos del consumo.
Ritmos de la burocracia, Sustento
mediacién de re-presentantes, )
relaciones de poder. Ambitos de gestién, ambitos
Ritmos politicos publicos / privados, abiertos,
p El “ahora”, el “ya mismo”, lo sin “duenos”. Entornos de toma
necesito para ayer. de decisiones.
Ritmos en la toma de decisiones.
Ritmos de las practicas
religiosas, de creencias y de i
cultos. Ambitos de reflexiéon y de culto.
Ritmos rituales Ritmos de las fiestas, Lugares oniricos. Cosmovisién

disrupciones, catastrofes.

Filosofia de vida, visién del
mundo.

Lugares sagrados.

ciertos momentos del afio, ningin integrante reniega de juntarse; asienten que es prioritario y si no lo
es, no tiene sentido permanecer en el grupo. De hecho, a lo largo del proceso hubo prestadores iniciales
que optaron por no seguir participando y otros que se integraron luego del primer afio. El llamado
“reunionismo” no tiene lugar en esta dindmica que hace rotar la locacién y permite que se conozcan los
productores entre si. Conocer al otro es el movil de juntarse y escucharse. El asociativismo emerge en
las reuniones no solo como interés por comercializar juntos; es un imaginario de la potencialidad del
grupo ante la fragilidad del individuo. Un claro ejemplo al respecto se dio en ocasién de organizar una
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expo de turismo rural para difundir los productos y servicios de todos los integrantes del grupo, donde
emergié un sentido de colaboracién mutua que trascendia el tamafio o trayectoria de los prestadores
mas reconocidos. El fin de presentarse juntos como un actor colectivo pudo alterar la inercia de trabajar
individualmente y por fines personales, permitiendo reconocer la relevancia de los demés en una red
comercial y sociocultural como la que conforma el turismo rural.

Ahora bien, jqué implica reunirse?, ;qué hecho social se construye en ese habitus del compartir la voz
y las ideas? Entiendo que el ritmo periddico que implica juntarse una vez por mes, a lo largo de cuatro
anos, genera una resonancia de un ciclo mayor, un ritmo “socio-estacional”, donde es posible interpretar
la dindmica del grupo en relacién a otras ritmicas, como la climéatica, y la estacionalidad propia de la
ritmica turistica comercial (temporadas altas y bajas, feriados, vacaciones). Asi, es posible encontrar
recurrencias y pulsos del trabajo grupal. En verano por ejemplo, las reuniones se distienden, cuesta
juntarse y la atencién se pone en el visitante (por lo tanto en los intereses individuales). Es temporada
alta y es prioritario trabajar de modo intensivo para afrontar la temporada baja que traera el otofio.
Al bajar la demanda de trabajo es posible prestar atencién a la planificacién y al trabajo colaborativo,
es sinérgico juntarse y compartir experiencias, debatir problematicas generales a todos y evaluar los
resultados obtenidos comparativamente a los demés. En los picos de visita entre otofio y primavera
la dinamica es regular, aunque el frio del invierno repliega también la asistencia a las reuniones a un
numero minimo. Es un periodo introspectivo, los ritmos diarios se reducen, incluyendo la movilidad
fuera del circuito habitual. Aqui también la ritmica climatica puede visualizarse al compés de la ritmica
econémica y a los ritmos de la comunicacién, como de hecho ocurre con estas reuniones. Visto asi, las
reuniones mensuales de trabajo grupal adquieren el caracter de un ritual, conforman una ritmica
grupal que moviliza ritmos diarios, comunicativos, econdémicos, politicos y, por supuesto, se articulan
en correlacion a ritmicas climaticas locales.

La misma energia del trabajo colaborativo es la que arrastra a técnicos y productores a reunirse
en otra escala, ya sea a nivel regional o nacional. Este accionar de convocar y compartir propio de
INTA, es una de sus principales caracteristicas en tanto institucién abocada a socializar conocimientos
tecnoldgicos y experiencias asociativas. E1 INTA resignifica su propia practica extensionista al convocar,
periédicamente, a los productores con los que interactia, y este “juntarse” tiene sentido en la sinergia
que establecen productores y técnicos, engranajes de los dos “sectores” del crecimiento econdémico:
el privado y el publico. Si se desnaturaliza que ya preexistan estas estructuras econémico-politicas
en Argentina, se comprende que el didlogo de los imaginarios privados y los publicos responden a
la relacién entre subjetividades y colectividades. Esto es, al inexorable vinculo entre el accionar de
los individuos y la dindmica de éstos en su conjunto, organizados como “grupos” en la escala de la
institucién.

Por ejemplo, en los encuentros regionales de turismo rural, donde participan productores y técnicos
de todos los grupos del sur de la Provincia de Buenos Aires, se comparten experiencias, anécdotas y
capacitaciones. En las mesas de trabajo o los plenarios luego de las ponencias, es comun escuchar de
parte de los productores —“gracias al grupo pude seguir adelante con mi emprendimiento en momentos
de crisis”, o —“me costé encontrar mi lugar en el grupo, me preguntaba qué hago yo acd si no hago
turismo, hasta que me di cuenta que el grupo te contiene y te da herramientas para trabajar que van
mds alld, y el turismo llega, terminas participando de un circuito que no te imaginabas”. Es decir, la
voz individual del productor se transforma en un coro polifénico a partir de la vivencia colaborativa
que la institucién promueve al estimular que se produzca y reproduzca una instancia de dialogo
inter-grupal que recrea las micro-reuniones de cada grupo. Lo propio he vivenciado en los Encuentros
Nacionales de turismo rural, de los cuales participan productores y técnicos de todas las regiones
del pais. De hecho, mi primer viaje hacia el mundo del turismo rural fue a uno de estos encuentros
en el ano 2009, realizado en Rosario de la Frontera, Provincia de Salta. Para entonces atin no habia
tenido demasiado contacto con el entorno rural de mi zona, y en aquel evento puede visualizar, en
un solo golpe, que existia una dindmica turistica rural en muchos puntos del pais y que aunque para
muchos de los participantes el turismo rural no era una actividad sumamente redituable, tenia un
“no sé qué” que los hacia seguir adelante.

Ademas de estas experiencias de gestién turistica al interior de INTA, también tuve la oportunidad
de participar en reuniones y eventos organizados de diferentes asociaciones o instituciones intermedias
que trabajan en relacién al turismo local. Por ejemplo, me vinculé con la Asociacién para el Desarrollo
Turistico de Sierra de la Ventana, con la CAmara de Comercio, Industria y Turismo de Tornquist,
con la Cooperadora del Parque Tornquist, area natural protegida. El didlogo con sus representantes
me permitié tener una perspectiva critica respecto al accionar de los diferentes grupos posicionados
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sobre el campo turistico de la Comarca. Una clara dicotomia entre éstos fue la permanente tensién
de los sectores, la polarizacion entre lo que debe ser administrado de modo privado y lo que debe ser
publico. Por ejemplo, el Parque Provincial Ernesto Tornquist afloraba en todas estas reuniones como
el epicentro de la discusién sobre la ausencia de una politica turistica, y por lo tanto del rol pertinente
del Estado como administrador de recursos publicos intervenidos por actores privados (guias, agencias
de viajes, concesionarios). Las logicas del manejo de este Parque, ya sean referidas a su manejo para
fines productivos intensivos (cria de ganado), para fines investigativos (laboratorio de biodiversidad) o
fines turisticos (paisaje, paseos y preservacion del recurso), han sido materia de arduos debates que en
su raiz delatan una contienda de multiples representaciones sobre lo que el Parque es y sobre lo que
deberia ser (Iparraguirre, 2014).

Otra dicotomia relacionada a lo publico-privado es el “sujeto del desarrollo”, el “para quién” se
trabaja, hacia donde se camina, la perplejidad que suscita comprender cual deberia ser el destino de
la Comarca. Aqui los imaginarios se ponen en evidencia cuando, en una misma reunion, se enfrentan
un “cabafiero” u “hotelero” y un “guia”. Los primeros, centrados en una visiéon econdémica y financiera
del negocio turistico, conciben al turista como un consumidor més, como cualquier consumidor de
todo mercado, y su objetivo es que gasten en alojamiento y en comida. Para los guias, en cambio,
ademas del objeto comercial que no descartan, debe existir un mensaje al turista, sobre la historia
de la Comarca, sobre sus recursos naturales y culturales, o sobre su gente. En fin, debe irse con
algo méas que haber dormido y comido. Asi se contraponen dos cosmovisiones respecto a lo que debe
trabajarse como producto turistico de esta Comarca. Los imaginarios de los cabaneros, centrados
en la constelacién del desarrollo, priorizan el componente del mercado (oferta-demanda, precios
redituables, servicios municipales cubiertos, cajeros automaticos, servicios de comunicaciéon en
funcionamiento, atractivos abiertos al publico, productos en géndolas, entre otros), y el componente
del campo en tanto Aambito meramente productivo para desarrollar ganancias monetarias (lugar
para producir vacas, ovejas, cerdos, pasturas, cereales y nada mas). Los imaginarios de los guias,
centrados en la constelacién del territorio y del patrimonio, manifiestan las categorias del componente
lugar como atractivo turistico (entornos naturales-culturales, &mbitos de ruralidad y de urbanidad),
el componente campo (la tierra, las sierras, la naturaleza a compartir con el visitante), asi como
también el componente sustentabilidad (uso ecolégico de los recursos, sustento econémico, equidad
social y sostenibilidad). Ver Cuadro 1.

Contraposiciones imaginarias similares he escuchado en reuniones de discusién sobre ordenanzas
regulatorias de la actividad turistica en el Municipio, asi como en arduos debates en torno al nombre
“correcto” que deberia tener la Comarca, para consolidar la identidad regional y producir una marca
turistica. En mi rol como asesor de los grupos INTA, fui consultado por el Municipio para aportar ideas
y experiencia sobre la revisién de la inica ordenanza municipal que regula el turismo, por lo cual se
generd un ambito de discusién al interior de los grupos. Luego de varias reuniones, cruces de correos
electrénicos y visitas a concejales y autoridades del sector, las confusiones y arbitrariedades se fueron
multiplicando. Resultaba complejo presentar al Municipio un documento que, internamente, ya contaba
con disensos y modos opuestos de exponer las ideas. Una propuesta era regular las habilitaciones en
base a una jerarquia profesional, que considere el rango de los titulos de los prestadores y su idoneidad
para realizar el trabajo. Otra ponia énfasis en la antigiiedad, en los afios de trayectoria y un minimo
de anos de residencia en la Comarca para poder comenzar a trabajar de forma habilitada. ;Qué dejaba
entrever este concierto de ideas, leyes y experiencias turisticas? Que los imaginarios de los prestadores
consultados no partian de la misma base epistemoldgica para siquiera sentarse a hablar un mismo
idioma frente a los tecnicismos. Es decir, las categorias referian a imaginarios que se concebian como
nociones diferentes y hasta contrapuestas, y al agruparlas al nivel de componentes simbélicos, resultaban
parecer de personas residentes en otras regiones del pais.

En ocasiéon de los debates sobre el nombre adecuado para la Comarca, pude constatar que las
diferencias en las nomenclaturas (Comarca “Sierra de la Ventana, “Sierras de la Ventana” o “Cerro de
la Ventana”) respondia al imaginario del territorio desde el cual las diferentes marcas se intentaban
imponer. Aquellas centradas en la categoria “sierra/s”, hacian foco en la locacién méas popular (el
pueblo de Sierra de la Ventana, epicentro turistico), es decir, en el reconocimiento de una imagen
con carga histérica, como si esto bastara como argumento. En cambio, la marca referida al “cerro”,
buscada destacar el accidente geoldgico (el hueco llamado “ventana”) para correrse de la localia de
una ciudad u otra (la ciudad Tornquist es cabecera del distrito, pero no tiene trayectoria en turismo),
buscando una imagen que pudiera identificar a todas las locaciones, como si solo dependieran
éstas de un icono para ser identificadas. En definitiva, ambas posturas naturalizaban que sus
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categorias eran univocas y “correctas” para sus respectivos campos simbdlicos, desconociendo la
relevancia de diagnosticar la diversidad de “miradas” frente a decisiones que abarcan colectivos
sociales heterogéneos.

5. Ritmicas del ocio

Dentro de un marco general sobre el rol del ocio en el turismo global, el ocio en el turismo rural puede
caracterizarse en base a la busqueda que hacen los turistas de actividades al aire libre, en contacto
directo con “lo natural” y “lo cultural-tradicional” de un entorno rural. En particular se destaca la
voluntad de vivenciar y participar de actividades productivas, ya sea en la produccién de materias
primas, en la elaboracién de alimentos caseros, en la degustaciéon de gastronomia regional, de acerca-
miento a todo aquello que sea “artesanal”’, ademas de todas las actividades recreativas como paseos,
visitas y excursiones. La busqueda y el aprovechamiento del “tiempo libre” es un patrén que demarca
el sentido del ocio y precisamente sobre este punto es util aplicar la metodologia ritmica y su énfasis
en las practicas alternantes: libre-ocupado, ocio-trabajo, gasto-produccién, inaccién-accién y similares.

Llorenc Prats explic6 la emergencia de este proceso de retroalimentacion entre ocio y consumo hace
unos diez anos:

“Con el desarrollo, en las sociedades capitalistas avanzadas, del consumo de ocio y turismo (mas tiempo,
espacio y dinero dedicado a estas actividades y, por tanto, mas empresas e iniciativas al respecto), las
activaciones patrimoniales han adquirido otra dimensién, han entrado abiertamente en el mercado y han
pasado a evaluarse en términos de consumo (visitantes fundamentalmente, pero también merchandising
y publicidad mediatica), actuando éste, el consumo, como medidor tanto de la eficacia politica como de
la contribucién al desarrollo o consolidacién del mercado ladico-turistico-cultural” (Prats, 2005: 22).

Ahora bien, jen qué consiste el ocio? ;Qué es lo que se busca a través de su consumo? El ocio
puede caracterizarse a partir de ritmicas especificas, ya que combina la pasividad del ‘no-hacer’ con la
actividad del ‘hacer-nada’, que se articula con la ritmica opuesta del trabajo diario, donde el no-hacer
es visto como in-productivo, y por lo tanto se restringe toda posibilidad de pasividad; hay ‘no-pasividad’
y ‘todo-actividad’. En el turismo rural, esta diametral oposicién de lo pasivo y lo activo se flexibiliza,
se distensiona y da lugar a otros ritmos, que alternan la polaridad de acciones y experiencias que el
entorno de origen no-rural arrastra.

En el ambito rural, esta distensién de lo activo-pasivo hace que el ocio, esté impregnado de matices
ritmicos que puedan generar la arritmia’ necesaria para cambiar el ritmo del turista, bajarle un cambio
como suele decirse, precisamente usando una metafora automovilistica cotidiana para todo urbanita.
De este modo, el ocio en el turismo rural, el ocio ruralizado, se configura desde los ritmos ‘naturales’y
‘culturales’ que hacen a “lo rural”, es decir, que transforman al entorno fisico en ruralmente configurado: los
ritmos celestes (luz natural del Sol, fases de la luna); los ritmos climaticos (lluvias, viento, temperaturas);
los ritmos animales (canto del gallo, canto de los pajaros, balidos de las vacas, huevos de las gallinas);
los ritmos vegetales (procesos del cultivo en la huerta, desarrollo de las plantas); y la combinatoria
de todos los ritmos a lo largo del afio en las estaciones ritualizadas (momento de corte, de siembra,
de cosecha, de riego, de secado, de despalillado, de manufactura), es decir, las ritmicas estacionales.

Esta convivencia de ritmos especifica que caracteriza a los A&mbitos rurales —polirritmia segin los
conceptos de Lefebvre (2004)—, que construye la ruralidad se da claramente en el paseo guiado por el
tambo y la queseria que ofrece el establecimiento Campo Udi, en cercanias al pueblo Saldungaray,
atendido por Alejandra, Fabian y sus hijos. Presenciar el ordefie estd configurado por los ritmos de
los animales y del proceso de extraccién (del tranco de las vacas camino al tambo, por el momento de
alimentacion de las vacas y del posicionamiento de las pezoneras por parte del tambero, por la cantidad
de leche extraida, por el tranco de salida hacia el corral, entre otros). Toda una secuencia de acciones
correlativas que ritman el proceso del ordefie y ante el cual se enfrenta la intencionalidad del turista,
que se para frente al tambo a “consumir ocio tambero”, y que suele generar arritmias tanto para el
visitante como para el anfitrion.

En el contexto de una reunién del grupo de INTA, contaba Fabian que en las visitas guiadas por el
tambo: —“el primer mito del turista es que la leche se hace solo con agua y pasto; no saben que la vaca tiene
que ser prefiada y tener un ternero para producir leche”. Este desconocimiento de parte de los turistas, del
proceso basico de cémo se obtiene la leche vacuna, concita que éstos no sepan con qué dindmica puedan
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encontrarse, y del desconcierto que les genera el ambito rural y sus ritmos. Ademaés, por mas apuro
que traiga el turista, o esté afligido por pasar a la actividad siguiente, el ritmo de esa escena lo maneja
el tambero en base a los ritmos vacunos y técnicos recién mencionados. Entonces, aqui la actividad
prevista del ocio se nutre indefectiblemente de la “pasividad” que estos ritmos suponen y movilizan el
cambio de actitud en el turista. Si posteriormente continua la visita en el sector de fabricacién y venta
del queso, el anfitrién puede ya manejar el tempo de la situacién, y acelerar la exhibicién del proceso
sl es necesario, para menguar el apuro del turista ante la urgencia por comprar el queso y consumar-
-consumir el hecho turistico. En una de las entrevistas con los anfitriones, comentaron que es frecuente
que el turista “caiga a cualquier hora”, sin considerar el horario de la siesta, del almuerzo o la cena,
—“ellos piensan que uno estd solo para atenderlos, y acd no es asi, ademds tenés que atender las vacas,
darles de comer, orderiar, hacer el queso, llevarlo al pueblo, atender los hijos”. Lo propio ocurre con el
uso del espacio, ya que se manifiesta una falta de ubicacién en el entorno rural: —“la falta de carteles y
paredes los desorienta; dejan los autos en cualquier lado, se te meten adentro de la cocina para hacerte
una pregunta,; es como que no saben manejarse en lugares amplios, abiertos, estdn acostumbrados a
vivir encerrados, a las oficinas”.

Es evidente la tension que existe entre ritmos rurales y ritmos urbanos, tanto para el turista
como para el anfitrién rural. Y esta confusién que se manifiesta puede interpretarse como un
proceso de arritmia cultural, de desfasajes entre ritmos de ocio y de trabajo, que a su vez resuenan
en el desfasaje de ritmos de vida en cercania o lejania a ritmos naturales en relacién al habitat.
Por esto enfatizo que la caracterizacién del “Ambito”, sea rural o urbano u otro, se puede hacer en
base a sus ritmicas.

Otro claro ejemplo de arritmia se da en las cabalgatas que realiza la familia Delgado en el
establecimiento Campo Equino, en Villa Serrana La Gruta. Horacio, quien junto con su hermano
Gerardo tienen cerca de 50 caballos para realizar paseos guiados por la Comarca, me explicé sobre
su intuicién de cuando un turista viene apurado y puede ser peligroso para el resto del grupo y para
su propia seguridad. Previendo la situacidén, opta por darle los caballos méas tranquilos, que puedan
aguantar, con su parsimonia, el ritmo acelerado del turista. Me decia: —“es tipico que quieran sacar
el caballo al trote o marcarle el ritmo de marcha, cuando es prioritario seguir la marcha lenta que
marcamos nosotros. Mds de una vez, estos terminan en el suelo o contra un alambrado, porque el
caballo percibe esa actitud y en cuanto puede se los saca de encima”. Es notable en este relato la
simbiosis, la euritmia para Lefebvre (2004: 40) que puede darse entre la ritmica humana y la animal,
en este caso la ritmica equina. ;Qué es lo que “percibe” el caballo? ;De qué modo el caballo “sabe”
que su jinete transitorio lo est4 forzando a un ritmo que no es el que le da su jinete habitual? El
ritmo de marcha que los turistas intentan imponer al caballo entra en contradiccién con el ritmo
que el prestador le ofrece a través de una ritmica animal, que si bien puede ser amaestrada o
conducida, no es infalible.

Las ritmicas del ocio manifiestas por los interlocutores de esta region (argentinos de tradicién
cultural occidental-globalizada), se configuran a partir de la combinacién de los imaginarios y practicas
del “ritmo de vida moderno” (educarse, trabajar, descansar, jubilarse) que, en su expresién mas simple,
manifiestan la intencionalidad de encontrar un cambio de ritmo que se contraponga y de sentido a la
cotidianeidad que sostiene dicho ritmo de vida.

6. Patrimonializacion y cambio de ritmo

Turistificar un territorio rural es necesariamente un proceso de patrimonializacién. Devenir
turistico un entorno, un objeto, un saber, implica mediar con el proceso de devenir patrimonio, de
patrimonializarlo. En los procesos de patrimonializacién en turismo rural se construye, ademas de
las caracteristicas de la sacralizacién de la externalidad y la activacidon o puesta en valor (Prats,
2005: 18), un factor clave que es la “autenticidad” (entendida aqui como categoria nativa para los
turistas). Pero ;co6mo se re-construye esta autenticidad? ;Es estrictamente visual, material, o a qué
factores responde? Estos interrogantes se complementan con otro que plantea Santana Talavera
(2002:1) en su trabajo sobre autenticidad y patrimonio cultural: “ses realmente la cultura, el
patrimonio y legado cultural de los pueblos, lo que activa el flujo turistico hacia un destino?” Como
bien lo explica el autor:
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“La autenticidad buscada por el turista no necesariamente tiene que coincidir con la materialidad forjada en
un area. La autenticidad tiene mas que ver con el como se percibe una experiencia y artefacto —qué valores
admirables se contemplan encarnados en ellos o con qué estética son expresados— que con la cosificacién
de la experiencia y el artefacto mismo” (Santana Talavera, 2002: 15).

El cémo se percibe depende directamente de la predisposicién del turista a estar alli, a estar
abierto a la percepcién, a posicionarse mas cerca de uno mismo, en la experiencia, que mas alla
de uno mismo, hacia la “cosificacién”. Los atributos materiales especificos que singularizan a los
entornos rurales de esta regidn, estan intimamente relacionados con sus condiciones sociales y a
las distintas acciones que los distintos actores llevan a cabo (Almiron, Bertoncello y Troncoso, 2006;
Carbonell, 2010). Es decir, no basta con identificar los recursos y ponerlos en “valor turistico” por el
simple hecho de estar alli o de haberse creado, hay que activarlos como dice Prats (2004: 19). Y esta
activacién depende de las condiciones sociales y politicas de la puesta en practica, de la dindmica
social que se active. Precisamente en este sentido, entiendo que la patrimonializacién en turismo
rural se da por la combinacién de atributos, recursos y acciones orientados a poner en valor el cambio
de ritmo que experimenta el visitante, méas que la impronta estética, el cuidado del cuerpo, el deleite
visual y gastronémico, o la cosificaciéon de la experiencia en el ambito rural. Valorizar el cambio de
ritmo implica, primeramente, que se experimente el ‘otro-ritmo’, el ritmo no habitual, y se permita
aprehender esos atributos que descompensan, que descomprimen y movilizan, que son resumidos
entre los interlocutores con expresiones como —‘qué relax”, —“qué paz”, —“cuanto silencio”, —“esto si
que es vida”, u otros similares. Se trata precisamente de una patrimonializacion de la ritmica rural,
es decir del conjunto de ritmos que caracterizan la ruralidad, construida de modo reciproca, a las
ritmicas urbanas que el turista vivencia habitualmente en su ciudad o pueblo de residencia.

Ejemplos de esta combinatoria entre atributos y patrimonializacién por via de la experiencia, se
condensan en imagenes-vivencias buscadas por los turistas como: disfrutar de los espacios abiertos con
vistas al horizonte de la pampa; respirar el aire puro de las sierras que purifica al cuerpo; comer un
asado de cordero bajo la sombra de un sauce; tomar mate con torta frita al costado de la ruta 76, frente
al hueco del Cerro Ventana. Ahora bien, ;como se construyen estas imigenes en procesos recurrentes
de activacién patrimonial? En mi experiencia particular, estas “escenas” las fui incorporando desde
mi nifiez, a partir de visitar periédicamente las localidades serranas y de frecuentar lugares-simbolos
como el propio ‘hueco’, al que subi por primera vez en el viaje de egresados de la escuela primaria, y
donde posteriormente acampé durante la escuela secundaria. Hoy suelo llevar a pasear a quienes me
visitan, a conocer el mirador instalado frente al hueco y es habitual tomarlo como paseo del domingo.
Es decir, la recurrencia de las practicas turisticas y recreativas que he tenido en torno a este Cerro me
ha ido perfilando un imaginario patrimonial respecto a su valorizacién que me lleva a considerarlo un
simbolo identitario a compartir con visitantes.

El énfasis en el cambio de ritmo busca destacar esta articulacién entre lo material y las valoraciones
que se construyen, para no redundar en lo material por un lado y en lo afectivo por el otro, polaridad que
no permite conectar la inexorable relevancia de integrar ambas perspectivas al momento de diagnosticar,
planificar y gestionar procesos de valoracién y activacion turistica —que como bien explica Prats, no son
exactamente lo mismo (Prats, 2004: 19). Asimismo,

“Interesa advertir hasta qué punto son estas acciones —y las intenciones e intereses que las guian— las que
orientan el proceso de valorizacion turistica del patrimonio, e incluso el proceso mismo de patrimonializacién,
en favor de la consecucidén de los intereses de sus actores” (Almiron, Bertoncello y Troncoso, 2006: 114).

Desde una mirada amplia, la turistificacién, en tanto conjunto de procesos sociales que hacen a la
conversion turistica, puede ser entendida como una patrimonializacién, un hacer devenir patrimonio a
un atractivo. Y en el caso aqui tratado, parte del proceso de turistificar ocurre por la conversion ritmica,
por la transformacién del entorno que hace aprehensible el cambio de ritmo que se busca, y que debe
ser contenido y vehiculizado.

El mismo proceso de construccién de un sitio turistico puede darse al generar un cambio de ritmo
significativo para el visitante. Por ejemplo, como ocurre en el servicio que ofrece el establecimiento
Mahuida-Cé de la familia Wendorff (Foto 1), al mediar un paseo por el campo en un vehiculo motorizado
sin techo, sin puertas ni parantes (tipo safari), que permite un contacto méas directo con el entorno: se
transforma el mero acto de transitar por un campo en un paseo turistico.
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Foto 1: Excursion “Mahuida-Co6”.

Luego de realizar varias veces este paseo, en calidad de turista o de asesor del grupo, llegué a
preguntarme: ;Por qué un turista llega a este campo y se sube al carromato? ;Qué sensacién busca? Las
caras al subir son de alegria mas que de incertidumbre; no saben bien que va a pasar pero el vehiculo
transmite aventura, un sentimiento de inseguridad confortable, mientras miran de frente a sus autos
y se dan cuenta que éste no tiene puertas, ni techo, solo una barra de contencién, y se sientan uno
al lado de otra persona que no conocen y comparten un momento de intimidad socializada. En este
emprendimiento, el atractivo se turistifica no solo por las vistas extensas de los valles y las sierras, lo
“pintoresco” del lugar y sus animales, sino por la inmersién de todos los sentidos en una experiencia
que cambia la ritmica del turista. Entiendo que se trata de un claro ejemplo del arrastre experiencial
que generan los imaginarios arraigados en la temporalidad lineal hegemoénica, basada en una ritmica
calendérica (Iparraguirre, 2011). De hecho, el corte cognitivo entre “ahora hago turismo” y “ahora dejo
de hacer turismo” es una ruptura intelectual al continuo de la experiencia corpérea que puede darse de
diversos modos. Vuelvo aqui a la dicotomia de los ritmos del ocio y del trabajo (neg-ocio), a la polaridad
que se ejerce en toda experiencia para dar sentido al modelo lineal que ordena nuestra interpretaciéon
del entorno.

7. Consideraciones finales

El turismo entendido como practica, como praxis turistica, es un constructo simbélico y empirico de
raices histdrico-culturales modernas, que atraviesa de modo sigiloso a los grandes bloques de categorias
estancas que obturan el dinamismo de nuestra cognicién (geografias, ciudades, horarios, fronteras,
ciudadanias, clases, propiedad privada, territorios fiscales). De aqui se entiende por qué motivo su
teorizacidn y su aplicacién sea transversal a multiples disciplinas y a miles de problemaéticas, imposible
de asir en un solo campo académico y de manejarse desde una légica univoca, o con un unico lenguaje.
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Desde este angulo, el turismo rural en particular, llega a ser una modesta practica contra-hegemonica,
aun bajo la légica del consumo e inserto en el mismo mercado global del turismo masivo. Logra establecer,
ademas de una valorizacién sobre la calidad de vida por el cambio de ritmicas que propone, vinculos
locales, asociativismo y cadenas de comercializaciéon de pequeiia escala, que contribuyen al sostenimiento
de las comunidades vecinas. Es decir, llega a producir una cadena comercial sustentable a escala local y
con impacto social inmediato, no solo entre sus productores, sino junto a sus visitantes, quienes ponen
en valor el territorio rural, y por lo tanto, a sus ritmos de vida.

Las ritmicas del turismo rural no se reducen a la sumatoria de ritmos que podemos asociar al
“campo” como unidad productiva fuera de la ciudad. Proponen la integracién de estos ritmos a los
imaginarios sociales que les dan significado en los contextos de cotidianeidad de cada actor o grupo
analizado, en sus contextos de ruralidad. Asimismo, las ritmicas del campo, significadas de diversos
modos segun los grupos interactuantes, contribuyen a hacer y sostener al turismo rural. Ahora bien,
no seria preciso denominar “ritmica rural” a este conjunto de ritmos que se dan en el ambito rural, si
las diferentes situaciones y sensaciones que experimentan los interlocutores en el campo, se consideran
como una cualidad ad hoc de todo territorio rural. Las ritmicas analizadas previamente (de la gestion,
del ocio, del viajar, del campo, de la ruralidad), aportan informacién sobre las practicas turisticas que
se accionan en el territorio, nos describen a los grupos sociales y sus comportamientos, pero no prefijan
atributos a los lugares, o las familias que alli habitan. Este punto es importante, y por esto insisto en
que los ritmos de vida conforman a las ritmicas y no al revés. Se clasifica una ritmica cultural al poder
agrupar, a partir del trabajo etnografico, diferentes ritmos de vida, ya sea en su dindmica organizativa,
de sustento o de cosmovisién (Cuadro 2). Asimismo, los ritmos de vida se pueden aprehender tanto a
nivel individual como grupal, y su sistematizacién como conjunto de diferentes tipos de ritmos permite
luego corresponderlo al nivel de las ritmicas. Lo contrario seria suponer que la construccién de una
categoria genérica, comin a muchos individuos por suposicién, como lo es “rural”, puede generalizarse
para explicar el comportamiento de cada uno de ellos.

Recapitulo finalmente que el trabajo de asesoramiento junto a los dos grupos asociativos mencionados
me ha permitido tener un contacto permanente y directo con las practicas turisticas de los integrantes,
y a partir de estas, interpretar las ritmicas estacionales de gestiéon turistica (algunas mensuales,
otras por temporadas, otras anuales). Los procesos de formacidén, fortalecimiento y sostenimiento de
ambos grupos ejemplificaron modos especificos de hacer turismo y de contribuir al desarrollo local.
La traduccién del trabajo de gestién en observacion participante dio lugar al registro sistematico del
conjunto de representaciones sobresalientes y su potencial utilidad como componentes simbdélicos.
Estos han sido los vectores para analizar la dindmica socio-territorial del turismo rural a partir de
la articulacién entre los imaginarios de los interlocutores y sus practicas turisticas interpretadas
como ritmicas culturales.

En definitiva, esta etnografia del turismo rural permitié abordar los interrogantes que movilizaron
la investigacién, cuyas respuestas pueden traducirse en dos proposiciones operativas concretas.
En primer lugar, aseverar la relevancia de diagnosticar los imaginarios como medio de acceso a la
confrontacion de intereses y toma de decisiones. Al analizar sisteméaticamente las confrontaciones
entre los diferentes grupos, se logré dar cuenta de que si bien éstas se manifiestan en los discursos y
las practicas de los interlocutores, tienen su raiz en las representaciones simbélicas de los mismos,
es decir, en los imaginarios sociales. En segundo lugar, enfatizar que la gestién del turismo anclada
en constelaciones simbdlicas genéricas obstaculiza la comprensién de como se practica localmente el
desarrollo turistico. Esto quedé explicito al explorar la valorizacién del cambio de ritmo que caracteriza
al turismo rural sin necesidad de reproducir categorias naturalizadas (como “lugar”, “rural”, “mercado”,
“producto”, “naturaleza”, “recursos”, entre tantas otras), que estan a la base de los programas y
politicas del sector. En minimas palabras, la combinatoria de imaginarios y ritmicas como instrumento
analitico del turismo rural, puede resultar en un modo alternativo para su caracterizacién, y por lo
tanto, para su planificacién y gestion.
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! Lamnocion de arritmia es central para comprender los cambios de ritmos que todo turista busca al emprender un viaje que
permita diferenciar, aunque sea minimamente, el destino del origen. La misma idea de “cortar con lo cotidiano” es una
expresion netamente ritmica: “corto” mi ritmo de vida al generar acciones que no me permitan volver a tener manana la
cadencia que tuve ayer. Otra metafora que propongo para caracterizar al turismo rural en esta regién es la de ralentar el
ritmo de vida globalizado y acelerado con el que la mayoria de los turistas citadinos concurren. Ralentar es un término
musical que se usa para denotar un cambio de velocidad gradual, desde el tempo que se trae hacia uno més lento. Se
asocia a “desacelerar”, pero no significan lo mismo ya que este Gltimo supone que uno esté acelerando, aumentando la
velocidad, al momento de des-acelerar.
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Resumen: El mundo audiovisual y, como consecuencia, las imigenes, constituyen un elemento clave del
desarrollo social, cultural y econémico de las sociedades del siglo XXI. Los espacios reales transformados en
localizaciones audiovisuales producen una influencia, consciente o inconsciente, que induce a incorporar al
imaginario personal de cada uno los lugares donde se desarrollan sus producciones preferidas. El objetivo
principal de esta investigacion es analizar la vinculacién entre la imagen emitida por las peliculas de
produccién o coproduccién internacional rodadas total o parcialmente en Barcelona y la imagen turistica del
destino Barcelona. Los resultados se han obtenido a partir de una metodologia fundamentalmente analitico-
descriptiva. Como principal conclusion del estudio se puede remarcar la imagen positiva de Barcelona que
transmiten mayoritariamente las peliculas internacionales y que, ademaés, coincide con los principales
atributos y valores del posicionamiento de la ciudad.

Palabras Clave: Barcelona; Destino turistico; Imagen audiovisual; Imagen turistica; Peliculas.

Barcelona’s tourist image through international films

Abstract: The audiovisual world and, as a result, the images, are a key element of the social, cultural
and economic development of the 21st century. Real places transformed in audiovisual locations provoke
a conscious or unconscious influence on spectators which induces them to incorporate into their personal
imagination the places where their favorite productions are set. The main objective of this research is
to analyze the link between the image given by the international film production or coproduction filmed
entirely or partly in Barcelona and the tourist destination image of Barcelona. The results were obtained
from a fundamentally analytic-descriptive methodology. The main conclusion of the study is the positive
image of Barcelona, mostly transmitted by international films, which also coincides with the key attributes
and values of this city’s positioning.

Keywords: Audio-visual images; Barcelona; Films; Tourist destination; Tourist image.

1. Introduccion

El turismo y el cine son realidades de la modernidad. Sus trayectorias tienen mucho en comun,
tanto por sus origenes como por su dimensién vinculada a la cultura y al ocio. El turismo, tal como lo
entendemos hoy en dia, nace a mediados del siglo XIX, con la aparicién de los primeros viajes organizados
en Inglaterra por el empresario Thomas Cook. A pesar del fracaso econémico inicial, unos afios mas
tarde, en 1851, cred la primera agencia de viajes del mundo Thomas Cook & son. El ejemplo de Cook
fue imitado en las décadas posteriores tanto en América del norte como en Europa.

Respecto a las primeras proyecciones cinematograficas, estas tuvieron lugar en Paris en 1895, es
decir, unos cincuenta afios después de la invencién del turismo. Los hermanos Louis y August Lumiére
realizaron la primera sesién comercial del Cinématographe Lumiére' el 28 de diciembre de 1895 en
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el Salon Indien del Grand Café, en el Boulevard des Capucines, delante de los 33 espectadores que
compraron una entrada, y donde se proyectaron 10 filmaciones de corta duracién A partir de aquel
momento, las peliculas y sobre todo las imagenes que surgian de las pantallas fueron paulatinamente
ocupando el papel de la literatura como referente imaginario de la realidad geografica y cultural.

Sueiios, realidad, imaginario y evasion son, sin duda, aspectos que unen al cine y al turismo desde sus
origenes. Ambos se convierten durante el siglo XX en la gran ilusién de las masas modernas (Lipovetsky
y Serroy, 2009). De hecho, la basqueda de nuevas sensaciones y experiencias visuales forma parte tanto
del ritual de las salas de cine como del hecho de viajar.

De todas maneras, més alla de los evidentes paralelismos que pueden existir en la propia naturaleza
del cine y del turismo, existen otros aspectos por los que ambas actividades pueden relacionarse y
beneficiarse mutuamente.

El mundo audiovisual y, por consiguiente, las imagenes constituyen un elemento clave del desarrollo
social, cultural y econémico de las sociedades desde finales del siglo XX hasta la actualidad. Los largome-
trajes, las series de television, los telefilmes, los spots publicitarios, los videoclips e incluso los videojuegos
generan miles de im4genes que provocan reacciones de estimulo hasta condicionar conductas, crear habitos
y canalizar consumos. Los espacios reales transformados en localizaciones audiovisuales producen en
los espectadores una influencia, consciente o no, que les induce a incorporar a su imaginario personal
los lugares donde se desarrollan sus producciones favoritas. El siguiente paso para cualquier persona
influenciada por una pelicula es querer viajar a los lugares deseados visualmente para conocer, vivir y
experimentar. Asi pues, las peliculas se convierten en un auténtico generador y canalizador de turismo.
Ademas, refuerzan ideas y estereotipos conocidos afirmando discursos e imagenes que se corresponden o0 no
con la realidad. Sin duda, la ficcion estimula la imaginacién y permite la identificacién del espectador con
lo que sucede y, sobre todo, donde sucede, a pesar de que, algunas veces, estos lugares sean imaginarios.

2. Conceptualizacién y desarrollo de la imagen turistica

Desde los afios setenta del siglo pasado son muchos los autores que han teorizado y escrito sobre el
concepto de imagen turistica. Una primera aproximacion la definiria como la percepcion global que tiene una
persona de un lugar determinado, en este caso de un destino turistico (Asworth y Goodall, 1998; Manfeld,
1992). Gartner (1993) va un poco mas alla y propone que la imagen turistica se compone de las actitudes,
creencias, sentimientos, impresiones e informacién que una persona tiene sobre un destino concreto.

Esta ultima definicién, més global, actualmente es compartida por muchos autores, hasta el punto
que una gran mayoria esta de acuerdo en que la imagen turistica es una construcciéon mental donde la
representacion visual se sitiia en un segundo plano en frente de factores relacionados con el conocimiento,
las impresiones y las creencias que el turista tiene sobre un destino turistico determinado (Camprubi,
Guia y Comas, 2009).

A partir de la importancia y el valor de la imagen turistica como elemento clave de la experiencia
turistica (Urry, 1990), una amplia mayoria de autores distinguen dos tipos de imagenes turisticas: las
emitidas y las percibidas (Walmsley y Young, 1998; Gali y Donaire, 2005).

Las imagenes emitidas reproducen senales que se han construido y diseminado socialmente (Camprubi
et al., 2009). Son imagenes colectivas convencionalmente asignadas a un determinado destino. Estas
iméagenes se pueden dividir en tres (Miossec, 1977; citado por Camprubi et al., 2009):

1. Imdgenes universales: aquellas que han evolucionado a través de la historia, normalmente modeladas
por arquetipos fuertes que se han aceptado en el imaginario colectivo. Son las mas importantes
en la percepcidén colectiva de los destinos. Donaire (2003) especifica que tienen tres caracteristicas
muy significativas. Son simples, apenas se modifican con el paso del tiempo y en su mayoria tienen
su origen en el periodo romantico del siglo XIX.

2. Imdgenes efimeras: son el resultado de una reinterpretacion de la realidad a través de los medios, la
literatura, el arte, la musica y el cine. En principio, estas imagenes deberian crearse o destruirse segin
el éxito y la prolongacién de éste en una obra literaria o en una pelicula. Pero, hoy en dia puede suceder
que estas imégenes puntuales se incorporen en el imaginario colectivo y creen un arquetipo universal.

3. Imdgenes inducidas: aquellas que son promovidas por las estrategias y acciones de marketing
turistico de los gestores de los destinos y organismos turisticos con el objetivo de influir en el
proceso de toma de decisiones del turista. Por lo tanto, a diferencia de las imagenes universales,
estas tienen una clara orientacién turistica. Ademaés, las imagenes inducidas son méas variables,
mas especificas y menos universales.
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En cambio, las imagenes percibidas son aquellas que se crean en la mente del individuo a partir de
las imagenes emitidas; por tanto, tienen un componente subjetivo.

En este contexto, Gunn (1972) es uno de los primeros autores que distingue dos dimensiones
alrededor de las que se puede construir la imagen percibida de un destino: la imagen orgdnica y la
imagen inducida. La orgéanica es la que se forma a partir de las diferentes fuentes de informacién que
no estan asociadas de manera directa a la promocién del destino. La inducida es la que forma parte de
la gestién y la promocién del destino turistico En esta segunda, el marketing turistico tiene un papel
clave a la hora de mejorar o modificar las im4genes orgénicas existentes, o bien de construir una imagen
turistica a partir del posicionamiento estratégico del destino.

Ahora bien, dada la actual complejidad de variables del proceso turistico o experiencia turistica, el
concepto y desarrollo de las imagenes percibidas ha evolucionado. Donaire (2003) plantea tres tipos
de imAagenes percibidas: las imagenes a priori, las imagenes in situ y las imagenes a posteriori. Las
imagenes a priori son la construccién mental que hace una persona de un lugar o destino sin que haya
tenido ain una conexién fisica. Es decir, se trata de la primera fase de la experiencia turistica, en la que
el turista, antes de viajar, selecciona el destino no a partir de la realidad de este, sino de la imagen que
proyecta colectivamente. La imagen in situ se produce en el espacio receptor elegido por el turista. Es
el momento clave de la experiencia turistica, ya que el turista contrasta lo que ha imaginado con lo que
realmente percibe. Finalmente, la imagen a posteriori enlaza la conclusion del viaje con las imagenes
capturadas durante la estancia y que son compartidas posteriormente en las redes sociales, blogs, webs
personales, etc. El instante efimero capturado durante el viaje se convierte en una imagen que sera
consumida después en un espacio cotidiano. Asi pues, esta imagen a posteriori no es una imagen real,
sino una idealizacién del viaje que se comparte.

Esta Gltima idea conceptual de la imagen nos obliga a mencionar, aunque sea brevemente, la irrupcion
de las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) y como consecuencia la aparicién y la uni-
versalizacién de las redes sociales. Actualmente los usuarios no solo tienen acceso a los contenidos, sino
que también pueden de manera libre y gratuita crear y compartir sus propias experiencias a partir de
fotografias y videos, ademés de expresar opiniones, realizar recomendaciones, etc. Este nuevo paradigma
de la comunicacién influye, sin duda, en los procesos de formacién de la imagen de los destinos turisticos, ya
que los soportes audiovisuales y las opiniones y recomendaciones de los turistas o usuarios se ponen, como
minimo, al mismo nivel, si no més, de las informaciones controladas por los gestores turisticos del destino.
El hecho més destacado no es que los turistas puedan opinar o distribuir material audiovisual a través de
las redes sociales en Internet, sino que esta informacién en forma de imagenes o recomendaciones, llega a
millones de usuarios potenciales de forma directa, sin ningdn tipo de control por parte del destino turistico.
Asi pues, hoy en dia los responsables de la imagen turistica de un destino deben incorporar la informacién
de los usuarios generada en Internet como un elemento clave para la configuracién de la imagen de marca.

3. Del turismo y el cine al turismo cinematografico.

Esta modalidad de turismo que tiene como elemento clave las producciones audiovisuales recibe
diferentes nombres en la bibliografia internacional: film tourism, screen tourism, movie tourism, movie-
-induced tourism, film-induced tourism, set-jetting tourism, e incluso media-induced tourism, por lo
que hace referencia al mundo anglosajon, y ciné-tourisme, cineturismo y turismo cinematografico, en
la literatura francéfona, italiana e hispanoparlante respectivamente.

De todas maneras, mas alla de las diversas definiciones generadas en la literatura académica de los
ultimos veinte anos, en el &mbito anglosajon los términos film-induced tourism, es decir turismo inducido
por el cine y film tourism parecen consolidarse, sobre todo a partir de las publicaciones de Macionis (2004)
y Beeton (2005). Esta tltima lo define como: “Visitation to sites where movies and TV programmes have
been filmed as well as to tours to production studios, including film-related theme parks” (p.11).

Son innumerables los ejemplos de peliculas que tras su éxito cinematografico han influido de manera
determinante en una ciudad o un paisaje. Este fenémeno no es nuevo, sino que ya se producia en los
anos cincuenta del siglo pasado. Sirva como ejemplo la pelicula Roman Holiday?, auténtico origen del
boom turistico de Roma entre la poblacién norteamericana.

Ahora bien, hasta mediados de los noventa del siglo pasado, estos impactos turisticos del cine se
producian de manera casi esponténea, sin que hubiese habido ningiin planteamiento estratégico previo
por parte del sector turistico o cinematografico para impulsar y canalizar los efectos audiovisuales sobre
los publicos potenciales. Actualmente, las Film Commission y los Destination Management Organization
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(DMO)? de muchos paises, regiones o ciudades estan trabajando independientemente o de manera
conjunta desarrollando nuevas estrategias de marketing turistico vinculadas al cine. Atraer grandes
producciones a los escenarios naturales, captar nuevos segmentos de publico, aumentar las visitas a
lugares menos conocidos, posicionar el destino o crear nuevos productos turistico-culturales son algunas
de las consecuencias de este nuevo marketing estratégico y operativo aplicado al turismo cinematografico.

Un interesante estudio realizado por el turoperador britanico Thomson Holidays senala que el 80% de
los britanicos planifica sus vacaciones tras ver una localizacion en la pantalla, y que uno de cada cinco
britanicos ha realizado una visita a la localizacién de su pelicula favorita. Segtin el mismo estudio, el
40% de los encuestados voté a Nueva Zelanda como su lugar preferido de vacaciones tras ver The Lord
of the Rings* (Thomson Holidays, 2004).

Otro estudio mas reciente del British Film Institute (BFI) y de la Oxford Economics indica que el
10% de los turistas que visitan el Reino Unido lo hacen motivados por visitar los lugares que aparecen
en sus peliculas o series favoritas (BFI-Oxford Economics, 2012). Finalmente, y no menos importante,
segun el informe del Travelsat Tourism Competitive Index aproximadamente 40 millones de turistas
escogieron su destino en el 2012 después de haberlo visto en una pelicula o serie de televisién (TCI
Research, 2013). Una cifra muy destacada, tanto cuantitativa como porcentualmente, ya que supone
el 4% del total de turistas del 20122,

Sin duda, unos datos y unos impactos que corroboran el fenémeno emergente del turismo cinemato-
grafico a nivel mundial y la evolucién y la importancia de las producciones audiovisuales en el &mbito del
marketing a la hora de gestionar aspectos clave de los destinos turisticos como son la imagen, el branding,
la promocion y la creacién de una oferta turistica competitiva y diferenciadora. Los DMOs o gestores
de los destinos turisticos, las film commissions y también las empresas turisticas tienen ante si retos y
oportunidades para integrar, gestionar, crear y obtener beneficios de esta vinculacién del cine y el turismo.

4. Contexto de la investigacion

4.1 La imagen turistica de Barcelona

En el afio 1991, cuando se present6 el primer Plan Estratégico de Desarrollo Turistico de Barcelona, la
ciudad aun no era un destino turistico relevante, ni era una marca turistica reconocida. Aquel afo “solo”
vinieron a Barcelona 1,8 millones de turistas, el 80% de los cuales eran “turistas de negocios” (Chias, 2005).

La celebracién de los Juegos Olimpicos de 1992 fue clave para la mejora del posicionamiento de la
ciudad en el A&mbito turistico y los objetivos que se habian marcado en el Plan de Turismo de 1991 fueron
ampliamente superados. Hasta el punto que actualmente se puede afirmar de manera clara y rotunda
que Barcelona se ha convertido en una ciudad turistica posicionada al lado de los grandes destinos
urbanos europeos, como Londres, Paris o Roma (European Cities Marketing, 2013).

Una de las herramientas clave de esta investigacion ha sido el Plan Estratégico de Turismo de la
Ciudad de Barcelona 2015 (2009). El plan pretende la mejora del sistema turistico y su encaje en la
ciudad. Se persigue el objetivo de definir las estrategias de actuacién futuras fomentando un proceso
de participacién de todos los agentes implicados. Logicamente, uno de los aspectos que trata es el del
posicionamiento de la ciudad y su imagen turistica. Por lo tanto, los diversos analisis y diagndsticos,
asi como el planteamiento estratégico vinculado al tema de la imagen y el posicionamiento, han sido
basicos para desarrollar esta investigacion.

Sin 4nimo de ser exhaustivo, a continuacién se detallan los principales items del Plan relacionados
con los conceptos anteriormente citados:

1. El conjunto de la ciudad y su oferta turistica en particular tienen un gran reconocimiento internacional,

tal como muestran la totalidad de encuestas, rankings de posicionamiento y diversos estudios.

2. Barcelona dispone de una buena y equilibrada oferta de alojamiento, comercial, de restauracién y
cultural, que es bien valorada en todas las encuestas de satisfaccién realizadas a los visitantes de la
ciudad.

3. La tradicién y la buena imagen de organizacién de eventos deportivos es otro aspecto destacado
de Barcelona.

4. La marca Barcelona es altamente notoria y valorada internacionalmente, tanto respecto a la
intencién de visita, como al hecho de ser elegida para estudiar o trabajar.

5. Barcelona dispone de iconos turisticos claramente identificados y valorados internacionalmente:
la Sagrada Familia, la Rambla o el Futbol Club Barcelona son elementos muy presentes en el
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imaginario turistico internacional, que identifican y representan Barcelona, y causan un fuerte
nivel de atraccién (preconsumo) y un alto grado de valoracién y satisfaccion (posconsumo).

6. En referencia a la imagen percibida, Barcelona recibe una valoracién muy positiva a nivel
internacional. En Espana, esta valoracién es mas matizada. Segun las encuestas que se realizan
regularmente, este aspecto tiene que ver con “el proceso catalan, la lengua catalana y la politica en
general”, que pueden actuar como freno a la hora de querer visitar la ciudad. De todas maneras,
estos aspectos pierden fuerza una vez ha sido visitada y “vivida”.

7. La arquitectura y el conjunto del patrimonio artistico de la ciudad, junto con el denominado estilo
de vida mediterraneo, conforman los principales atractivos y elementos mas positivos de Barcelona,
destacados tanto por los visitantes actuales como por los potenciales.

8. Entre los aspectos negativos mencionados, destaca el tema de la masificacion de ciertos espacios de
la ciudad, la inseguridad, la suciedad y el ruido. Elementos negativos, todos ellos, que se acentian
una vez se ha visitado la ciudad. Ademas, la percepcion de inseguridad es alta, debido al importante
numero de pequefios hurtos que padecen los visitantes.

4.2 El posicionamiento de la marca turistica Barcelona

Actualmente se tiene un conocimiento muy profundo y preciso de la marca turistica “Barcelona”
gracias a las investigaciones que desde el Plan Estratégico de Turismo de la Ciudad de Barcelona 2015
(2009) se han llevado a cabo en los Gltimos afios, con gran rigor técnico en los principales mercados
turisticos emisores, tanto a personas que ya habian visitado la ciudad como a personas que atn no la
habian visitado, pero que tenian un cierto conocimiento de su existencia.

En sintesis, la percepcién de Barcelona como marca turistica en los mercados emisores internacionales
esti fuertemente asociada a los siguientes conceptos principales:

1. El estilo y calidad de vida mediterrdaneos. Concepto relacionado con el clima, las playas, los
barceloneses, la diversion, la hospitalidad, la vida en las calles y plazas, la modernidad, el encanto,
el cosmopolitismo, y La Rambla.

2. La arquitectura, el patrimonio artistico y la cultura, con Gaudi como principal exponente. Concepto
asociado a la basilica de la Sagrada Familia, el Park Gtiell, La Pedrera, la historia de la ciudad,
la Catedral, el modernismo, el barrio Gético, ete.

3. El Fatbol Club Barcelona y el Deporte. Concepto asociado al Barca, el Camp Nou, los Juegos
Olimpicos, etc.

Asi pues, basandonos de nuevo en el Plan Estratégico de Turismo de la Ciudad de Barcelona 2015
(2009), podriamos finalizar este apartado sobre el posicionamiento de Barcelona afirmando que Barcelona
es un destino turistico que esté llegando a su madurez, que ha gozado de un gran éxito durante los
ultimos 15 afnos y que ahora se encuentra en una etapa de su ciclo de vida en la que necesita introducir
nuevos elementos para generar un nuevo ciclo vital que lo sostenga en el futuro®.

4.3 Objetivos

El objetivo principal de la investigacién que aqui se presenta es analizar la vinculacién entre la imagen
emitida por las peliculas de produccién o coproduccién internacional rodadas total o parcialmente en
Barcelona con la imagen turistica del destino Barcelona, tal como se define en el Plan Estratégico de
Turismo de la Ciudad Barcelona 2015.

A partir de este objetivo general se plantean otros objetivos mas concretos y especificos. En primer
lugar, analizar y valorar los espacios reales con interés o potencial interés turistico de Barcelona que
aparecen en las peliculas internacionales.

En segundo lugar, identificar y valorar los conceptos asociados a la marca turistica de Barcelona que
aparecen en cada pelicula en relacién a los conceptos del posicionamiento de la ciudad definidos en el
Plan Estratégico de Turismo de la Ciudad de Barcelona 2015.

Finalmente, el tercer objetivo especifico gira en torno a definir y valorar qué peliculas analizadas
pueden contribuir a mejorar o reforzar la imagen turistica de Barcelona.

4.4 Metodologia

La investigacién se ha iniciado con un estudio y descripcion de los temas principales o ejes sobre
los que gira. Es decir, el desarrollo conceptual de la imagen turistica, la vinculacién de la imagen a un
destino turistico urbano, la concrecién en el caso de la imagen turistica de Barcelona y su posicionamiento
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actual y, finalmente, las imagenes audiovisuales convertidas en elementos que refuerzan o configuran
la imagen turistica de Barcelona.

La investigacion empirica se ha desarrollado a partir de una metodologia fundamentalmente
analitico-descriptiva. Entendemos por tal el proceso metodolégico conducente a aislar en cada una de
las producciones cinematograficas estudiadas los componentes de las mismas, desde las localizaciones
hasta los conceptos asociados.

Se han utilizado basicamente dos fuentes de analisis: el Plan Estratégico de Turismo de la Ciudad de
Barcelona 2015 (2009), para analizar y definir la imagen turistica y el posicionamiento de Barcelona, y
una seleccién de peliculas internacionales, para identificar espacios y atractivos turisticos de Barcelona
y su posterior comparacién con la imagen turistica de la ciudad.

Ala hora de seleccionar las peliculas internacionales rodadas total o parcialmente en Barcelona se
ha tenido en cuenta los siguientes criterios:

1. Se han descartado todas aquellas peliculas que, a pesar de estar rodadas en Barcelona, en
la ficcidn representan otra ciudad. En concreto, se han descartado 15 peliculas, entre las que
destacan Sahara (2005), con la participaciéon de los oscarizados Matthew McConaughey y
Penélope Cruz y Perfume: The Story of a Murderer (2006), 1a adaptacién de la célebre novela
de Patrick Stiskind.

2. Se han descartado también las peliculas de produccién o coproduccion espafiola, en las que a pesar de
participar destacados actores y actrices internacionales, la direccién es espafiola. Este es el caso de
peliculas tan relevantes como Red Lights (2012), protagonizada por Robert de Niro, Sigourney Weaver
y Cillian Murphy y Grand Piano (2013), con Elijah Wood y John Cusack como estrellas principales.

3. Debido a que el nimero de rodajes internacionales en Barcelona antes de los Juegos Olimpicos de
1992 era mas bien escaso, se han seleccionado 12 peliculas que representan la practica totalidad
de filmes internacionales que han tenido distribucién comercial.

4. La eleccién de las peliculas internacionales del periodo 1993-2013 se ha basado en criterios que
corroboran el reconocimiento o prestigio de las mismas, como el éxito comercial (mundial o en
su pais de origen), la participacién en festivales internacionales, la valoracién de la critica, la
consecucién de premios cinematograficos y la notoriedad de los participantes, tanto a nivel artistico
como técnico. Adema4s, se ha tenido en cuenta el ranking que elabora Internet Movie Database
entre sus usuarios’. A partir de los criterios mencionados se han seleccionado las 33 peliculas
internacionales de ficcién mas destacadas.

Asi pues, el estudio se basa en 45 peliculas con participacién internacional (produccién, coproduccién

o direccién) en las que Barcelona aparece como minimo en una escena o plano.

El analisis de cada pelicula se ha divido en tres partes:

Introduccién: contextualizacion de la pelicula, sinopsis, ficha técnica y artistica, premios, recaudacién
y espectadores. Ademés, se ha elaborado una ficha con los siguientes descriptores:

Cuadro 1: Informacion sobre la pelicula.

Ano

Fecha de estreno

Duracion

Pais principal de produccién

Género

Idioma

Pre o pos Olimpica

% de presencia de Barcelona

Fuente: Elaboracién propia.

Identificacion: de las localizaciones o atractivos turisticos de Barcelona que aparecen en la pelicula.
Una vez filtradas y seleccionadas aquellas localizaciones vinculadas al objeto del estudio, se ha elaborado
una segunda ficha que contiene los siguientes descriptores:

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



Eugeni Osacar Marzal 849

Cuadro 2: Identificacion y analisis de las localizaciones.

Localizacién-atractivo turistico

Concepto asociado a la marca Barcelona

Fotogramas del atractivo

Numero de escena

Minuto

Fuente: Elaboracién propia.

Andlisis, valoracién y conclusiones: a partir de la informacién obtenida en el punto anterior, se analiza
y se valora la importancia de cada uno de los atractivos seleccionados. Un aspecto destacado del analisis es
la relacién de las localizaciones con los conceptos asociados a la marca Barcelona. Es importante remarcar,
tal como se ha comentado anteriormente, que los conceptos surgen del Plan Estratégico de Turismo de
la Ciudad de Barcelona 2015 (2009). A partir de la percepcién de la marca turistica de Barcelona en
los mercados emisores se identifican basicamente tres conceptos asociados, que en este estudio hemos
denominado: estilo de vida mediterraneo, patrimonio cultural y deporte. A su vez, siguiendo la informacion
obtenida del plan, estos conceptos se han dividido en subgrupos que configuran los elementos principales
de cada concepto asociado a la marca Barcelona. Ademaés, se ha incluido un cuarto concepto que engloba
los aspectos negativos valorados en los mercados emisores. Asi, en un estudio realizado por la Oficina
del Plan sobre la imagen de Barcelona entre tres mil personas de ocho paises®, se identificaban con una
peor valoracién la masificacién y la inseguridad y, en menor medida la suciedad y el ruido.

Cuadro 3: Conceptos y subgrupos asociados a la marca turistica Barcelona.

Concepto asociado Subgrupo del concepto

Estilo de vida mediterraneo Vida en las calles

Clima

Gente (barceloneses)

Mar-playa

Gastronomia

Compras

Ocio nocturno

Negocios

Patrimonio Cultural Patrimonio artistico

Arquitectura
Gaudi

Patrimonio inmaterial

Deporte Fatbol Club Barcelona

Juegos Olimpicos

Otros deportes

Aspectos negativos Inseguridad
Suciedad
Masificacion
Ruido

Fuente: Elaboracién propia.
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Asimismo se ha elaborado una ficha que tiene como objetivo ampliar el analisis y la valoracién de las

imagenes que aparecen en las peliculas y su vinculaciéon con la imagen turistica y la marca Barcelona.
Contiene los siguientes descriptores:

Cuadro 4: Ampliacion del analisis.

Barcelona ciudad bilingtie

Barcelona relacionada con Catalunya y/o Espafia

Cultura y tradicién espafola y/o catalana
Fuente: Elaboracién propia.

Por tdltimo, se ha realizado una valoracién final de cada pelicula y unas conclusiones generales de
la imagen y los atractivos de cada pelicula y su comparacién con la imagen turistica de Barcelona.

5. Resultados

A continuacién se detallan los principales resultados de la investigacién.

Las 45 peliculas analizadas son producciones o coproducciones de paises europeos, americanos y asiaticos.
Predominan las producciones norteamericanas (Estados Unidos y Canad4) con un 35,5% y, en menor medida,
las francesas (15,5%), las italianas (11,1%) y las britanicas (8,8%). De hecho, los tres paises suman un 35,4%,
una cifra practicamente idéntica a las producciones norteamericanas. Del resto de paises representados
destaca la presencia de la India, una industria cinematografica cada vez mas internacional y global. En su
creciente expansion internacional, la segunda década del siglo XXTI ha comportado el interés de los diversos
centros cinematograficos indios (sobre todo el cine comercial realizado en Bombay y hablado en hindj,
conocido como Bollywood, y el Tollywood, hablado en telugu, y centrado en los estados de Telangana y Andhra
Pradesh), por rodar en Barcelona y otras poblaciones catalanas. En concreto, la investigacion incluye tres
producciones de la India: una de Bollywood y dos de Tollywood, rodadas durante los Gltimos cuatro afios del
periodo estudiado (2010-2013). Una cifra y un porcentaje (6,6%) que, sin duda, ir4 en aumento en el futuro
como lo demuestran las producciones rodadas en el ano 2014 y las previsiones del 2015.

En cuanto al género, predominan el drama y la comedia con un 35,6% y un 31,1% respectivamente.
Es interesante destacar que en el caso de las comedias, de las 14 que forman parte de la investigacién,
9 son ademas romanticas y 3 musicales. Las peliculas de accién o thrillers representan el 24,4% y
finalmente el género de terror ocupa un 8,9% del total.

Cuadro 5: Namero de peliculas segun el origen y el género.

Origen Drama Comedia Accion Terror Total

Norteamérica 3 5 6 3 17
Resto América 5 - 5
India --- 1 2 -- 3
Resto Asia 1 1 1 - 3
Francia 4 2 1 - 7
Ttalia 1 3 - 1 5
Reino Unido 1 2 1 4
Alemania 1 - -- 1
Total 16 14 11 4 45

Fuente: Elaboracién propia.

La combinacién del pais o subcontinente de origen de la produccién con el género ofrece algunos
resultados interesantes. Asi, por ejemplo, como se muestra en el cuadro 5 las producciones norteamericanas
son las Unicas que engloban los cuatro géneros implicados en el analisis de las 45 peliculas, con un ligero
predominio de los filmes de accién con un 35% sobre las comedias con un 29%, repartiéndose el resto

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



Eugeni Osacar Marzal 851

entre los dramas y el terror con un 18% por género. Las peliculas del resto del continente americano,
procedentes de México, Brasil, Chile, Uruguay y Argentina son todas del mismo género. En concreto,
las cinco son dramas que profundizan en el denominado drama social, un subgénero que aborda temas
de marcado caricter social, sobre todo desde la perspectiva de las clases menos favorecidas.

Del resto, cabe remarcar que entre las producciones italianas las comedias representan el 60%, siendo
todas ellas comedias romanticas. Finalmente, es preciso mencionar que en el caso de las peliculas de los
diversos centros cinematograficos de la India, més alla del género, los tres filmes incorporan un aspecto
basico del cine comercial indio, como son los nimeros musicales intercalados entre las secuencias que
desarrollan la trama.

Cuadro 6: Namero de peliculas segtn la presencia de
Barcelona en intervalos porcentuales.

% de presencia de Barcelona Numero de peliculas
1al 10 13
11 al 20
21 al 30
31 al 40
41 al 50
51 al 60
61 al 70
71 al 80
81 al 90
91 al 100

Fuente: Elaboracién propia.
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El dato mas significativo de la presencia de Barcelona en las 45 peliculas internacionales analizadas es que
predominan las producciones en las que la ciudad aparece en menos de un 20% del metraje, o bien en las que
su presencia es superior al 70% de la duracion de la pelicula. En concreto, y a partir de los bloques distribuidos
en tramos de diez puntos porcentuales, en el bloque de menor presencia se incluyen 13 peliculas que equivalen
al 28,9% del total y en el siguiente, que engloba 10 producciones, representa el 22,2%. Es decir, las peliculas con
menos de un 20% de presencia de Barcelona son 23, que equivalen al 51,1% del total de los filmes analizados;
mientras que los cinco tramos porcentuales que van desde el 21% hasta el 70% solo incluyen 7 peliculas,
que representan el 15,5% del total. Incluso, hay dos tramos, del 21% al 40%, en los que no figura ninguna
produccién. En cambio, los tres tramos que abarcan desde el 71% hasta el 100% incluyen 15 producciones,
que representan el 33,4% del total. En este tltimo caso, la seccién o tramo porcentual més destacado es el que
incluye las producciones con una presencia de Barcelona superior al 91%, con 9 peliculas, que representan el
20% del total. Ademas, en este tramo, se contabilizan 5 filmes donde la presencia de Barcelona es del 100%.

Cuadro 7: Numero de peliculas segin los motivos del viaje a Barcelona.

Motivos del viaje a Barcelona Numero de peliculas

Asuntos profesionales 18

Ocio 8

Familiar 3
Emigracion 2

Estudios 2

Salud 1

Otros 3

Fuente: Elaboracién propia.
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En la mayoria de las producciones analizadas los protagonistas no viven en Barcelona, sino que se
desplazan a la ciudad por diversos motivos. En concreto, en 37 peliculas que representan el 82%, los
personajes méas destacados de los filmes viajan a Barcelona para pasar un tiempo determinado. En las
ocho restantes, que equivalen al 17,8%, los protagonistas viven en la ciudad, ya sea porque es su lugar
de residencia, o bien porque han decidido instalarse por motivos personales o profesionales.

Asi pues, a partir de las 37 peliculas en las que los principales protagonistas no viven en Barcelona,
encontramos que en 18, que equivalen al 48,7% de estas 37, se desplazan a la ciudad por asuntos
profesionales. Ahora bien, es importante matizar este concepto, ya que aqui tiene un significado amplio
y diverso. En esta ocasién, no se trata solo de aquellas personas que se desplazan por negocios, en
un sentido mas tradicional (reuniones de trabajo, ferias, congresos, etc.), sino que el concepto se ha
ampliado a situaciones profesionales de dificil asignaciéon en el mundo laboral més convencional. Asi,
por ejemplo, nos encontramos con que en diversas peliculas de accién el motivo del viaje a Barcelona
esté relacionado con misiones, mas o menos legales, vinculadas a servicios secretos o policiales. Entre
el resto de motivos destaca el ocio o turismo vacacional, con ocho filmes, que representan el 21,6%.

En lineas generales, las localizaciones que aparecen en las peliculas son muy numerosas y heterogéneas:
calles, plazas, parques, edificios, mercados, monumentos, iglesias, esculturas, fuentes, museos, playas,
puertos, restaurantes, etc., situados sobre todo en barrios o zonas como el Gético, el Raval, el Born, la
Barceloneta, el Eixample y Montjuic. En concreto, se han identificado 175 localizaciones con valor turistico,
ya sea por tratarse de atractivos turisticos o bien de espacios y elementos con potencialidad turistica. Si
se desglosan por peliculas rodadas antes o después de 1992, en las 12 anteriores a los Juegos Olimpicos
se han identificado 53 atractivos, y en las 33 posteriores se contabilizan 150 espacios o elementos.

Cuadro 8: El Top Ten de los espacios turisticos segun el
porcentaje del niimero de peliculas en que aparecen.

Espacio Porcentaje
Sagrada Familia 57,8%
Port Vell 46,7%
Monumento a Colén 44,4%
La Rambla 44,4%
Aeropuerto de Barcelona-El Prat 42,2%
Palau Nacional (MNAC) 28,9%
Catedral 26,6%
Park Giiell 24,4%
Plaza Real 22,2%

Playas de Barcelona9 24%

Fuente: Elaboracion propia.

Un andlisis de las diez localizaciones més utilizadas nos indica la gran presencia numérica y
porcentual de los iconos mas representativos de la ciudad. El Templo Expiatorio de la Sagrada Familia
con la aparicién en 26 peliculas, el monumento a Colén y La Rambla con 20 cada uno, la Catedral en
12 y el Park Giiell en 11 se encuentran, sin duda, entre los espacios mas emblematicos y universales de
Barcelona como destino turistico. Ademas, el Port Vell con 21 apariciones, la zona de Montjuic'® con 13,
la plaza Real y las playas con 10 cada una son también algunos de los lugares mas visitados y valorados
de la ciudad. El Top Ten de los lugares mas cinematograficos incluye el aeropuerto de Barcelona-El Prat
(19), que aunque, mas bien, se trata de una infraestructura turistica y no de un atractivo propiamente
dicho, dada su importancia como puerta de entrada y salida a la ciudad, forma parte de esta clasificacién.

De todas maneras, si analizamos los resultados con el filtro previo de si son peliculas realizadas
antes o después de los Juegos Olimpicos de 1992, observamos que hay algunas diferencias en cuanto
a los atractivos con mas presencia. En las peliculas anteriores a 1992, el puerto (hoy en dia Port
Vell), el monumento a Coldn, las calles y plazas del barrio Gético y la Catedral tienen una relevancia
destacada. De hecho, en el ranking de los diez espacios que mas aparecen en las peliculas anteriores
a 1992, encontramos el edificio de la Aduana del Puerto, ubicado muy cerca del monumento a Coldn,
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y la antigua plaza de toros de la Arenas, hoy en dia reconvertida en el Centro Comercial Arenas de
Barcelona, que ha mantenido la antigua estructura exterior. Los dos que no se encuentran entre los
diez primeros lugares de las peliculas anteriores a 1992 son el Park Giiell que pasa del octavo puesto,
con once filmes, a tener presencia en solo uno, y las playas de Barcelona, que de la décima posicién
con diez peliculas, se queda en cero. Resulta significativo, y hasta cierto punto logico, la ausencia de
las playas, ya que precisamente, uno de los logros de la transformacion urbanistica de Barcelona con
ocasién de la celebracién de los Juegos Olimpicos, fue la recuperacién de la fachada maritima y de la
playa de la ciudad. En cuanto al Park Gtell, simplemente recordar que el auténtico punto de inflexién
en la consideracion de Gaudi y de su obra se originé a partir del aino 2002 con la celebraciéon del Afio
Internacional Gaudi.

En las peliculas posteriores a 1992, sobre todo las filmadas durante este siglo, predominan La Sagrada
Familia, La Rambla, el Port Vell, el monumento a Colén, la arquitectura modernista y, de manera
especial, los edificios vinculados a Antoni Gaudi, las playas, la montafia de Montjuic y algunos edificios
icdnicos de construccién més reciente como la torre Agbar o la torre Mapfre y el hotel Arts, ubicados
en el puerto Olimpico. Precisamente, el conjunto arquitecténico formado por la torre Mapfre, el hotel
Arts y la escultura en forma de pez con escamas doradas, disefiada por el artista norteamericano Frank
Gehry en los afios noventa del siglo pasado, se ha convertido en uno de los iconos més representativos
del litoral maritimo de la ciudad y uno de los elementos basicos del skyline de Barcelona.

Otro aspecto interesante a comentar, a partir de los resultados obtenidos, es la primera imagen de
Barcelona que aparece en cada pelicula. Destaca especialmente el aeropuerto de Barcelona-El Prat.
Sus instalaciones, ya sea un avién aterrizando, la zona de recogida de equipajes, el interior de alguna
terminal o el exterior de las mismas son imagenes que se repiten en diez peliculas, lo que representa el
22% del total. Hasta finales del siglo XX no hay ningun filme de los analizados que utilice el aeropuerto
como elemento visual para mostrarnos que la trama se desarrolla en Barcelona. En concreto, la primera
que lo hace es la produccién norteamericana The Last Seduction II, estrenada en 1999. Otra imagen que
se repite a menudo es un plano general de la ciudad (16%). Ahora bien, no todos los planos generales
mostrados son iguales, ni estan filmados des del mismo lugar. Entre los diversos planos utilizados
para presentar la ciudad destacan tres producciones, como son Wheels on Meals (1985), Dark Tower
(1989) v Uncovered (1994), en las que la cAmara durante la secuencia del plano general nos ofrece
primeros planos o planos fijos de la Sagrada Familia. Algo parecido, pero con méas atractivos, sucede
en Iddarammayilatho (2013). Los dos minutos iniciales del filme, a través de una secuencia aérea, nos
muestran primeros planos de algunos de los iconos y atractivos mas significativos de la ciudad. En The
Bobo (1967), se trata de un plano aéreo, realizado desde la zona del Tibidabo, que permite apreciar,
también, la imponente escultura del Sagrado Corazoén instalada en la ctpula del templo del mismo
nombre. Esta imagen tan espectacular de Barcelona y de la zona del Tibidabo es utilizada en otras
peliculas, aunque no sea la primera imagen que se muestra de la ciudad. La imagen aérea del Port
Vell con el monumento a Coldn es otra de las panoramicas para presentar la ciudad que es utilizada en
siete peliculas (16%). En cuatro de ellas, la imagen est4 filmada desde la zona de Montjuic, por lo que el
mar tiene una gran presencia visual. Se ha incluido en este grupo The Passenger (1975), ya que cuando
el protagonista llega a Barcelona, lo primero que se ve es como sube a una cabina del teleférico en la
zona de Miramar, en la montafna de Montjuic y, a continuacidn, se aprecia una panoramica general del
puerto. Sin abandonar la zona de Montjuic, el Museu d’Art de Catalunya (MNAC), ubicado en el Palau
Nacional, aparece en tres peliculas (7%) como primera imagen de la ciudad. Por dltimo, la popular
Rambla aparece en tres peliculas (7%) como la imagen inicial de Barcelona.

Cuadro 9: Numero de peliculas con presencia de los conceptos
asociados a la marca turistica Barcelona.

Concepto asociado Numero de peliculas
Estilo de vida mediterraneo 45
Patrimonio Cultural 45
Deporte 22
Aspectos negativos 13

Fuente: Elaboracién propia.
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Centrandonos en los tres conceptos asociados a la marca turistica Barcelona en los mercados emisores
internacionales, con el afiadido de los aspectos negativos, observamos como dato mas destacado que en
todas las producciones internacionales analizadas aparece el estilo de vida mediterraneo y la gran riqueza
patrimonial de la ciudad. Si se desglosa en los diversos elementos que forman parte de cada concepto
se aprecia que, en el caso del estilo de vida mediterraneo, en un 84,4% de las peliculas aparecen el mar
o la playa, aunque solo en dos peliculas vemos algtin protagonista banarse en las playas barcelonesas.
La presencia de vida en las calles es del 75,5% y en el 68,8% de los filmes la ciudad aparece soleada y
con un clima estival. Otros dos aspectos relevantes de este concepto son el ocio nocturno que aparece
en el 48,8% de las peliculas y la gastronomia, que tiene presencia en el 44,4%. El resto de elementos
como las compras, los negocios y la gente (barceloneses) tienen un peso menor.

El desglose por subgrupos del concepto asociado al patrimonio cultural indica una alta presencia del
patrimonio artistico, que esta en 40 producciones y, que equivale al 88,8% del total. La arquitectura
tiene también una notoriedad muy destacada con 33 filmes (80%). Le siguen las obras de Gaudi con
una presencia en 29 peliculas (64,4%) y, finalmente, el patrimonio inmaterial, con 19 (42%).

Un dato interesante que merece un comentario especifico es la presencia de las obras de Gaudi en la
practica totalidad de las peliculas realizadas durante los Gltimos diez afios (2003-2013). La marca Gaudi
asociada a los edificios construidos por éste en Barcelona se ha convertido en uno de los principales
iconos turisticos de la ciudad (Plan Estratégico de Turismo de la Ciudad de Barcelona 2015, 2009). Una
vez mas, vemos la relacién directa entre iconos turisticos y espacios o atractivos que son utilizados para
rodajes de largometrajes internacionales.

Ahora bien, no todos los edificios vinculados al genial artista tienen la misma presencia en los filmes.
Por un lado, encontramos la basilica de la Sagrada Familia, el Park Giiell y la Casa Mila, conocida como
la Pedrera, como los tres mas utilizados. Otra obra, como es la Casa Batll6, aparece ocasionalmente en
algunas peliculas, sobre todo por su privilegiada ubicacién en el Paseo de Gracia. Incluso edificios como
el Palau Giiell o los pabellones de la Finca Giiell han tenido protagonismo en alguna de las producciones
analizadas en este estudio. En cambio, obras como la Torre Bellesguard, la Casa Vicens, la Casa Calvet
o el colegio de las Teresianas no aparecen en ninguna pelicula internacional.

El tercer concepto, el deporte, estd, a su vez, dividido en tres subgrupos. Destaca el Fuatbol Club
Barcelona, una marca con alta reputacion y, sin duda, uno de los iconos més universales de la ciudad.
A pesar de ello, su presencia en las producciones internacionales es limitada, si se compara con su
dimensién y prestigio a nivel mundial. En concreto, aparece en diez filmes, que equivale a un 22,2%.
El otro aspecto vinculado al deporte y Barcelona son los Juegos Olimpicos de 1992, que a pesar de su
importancia en la transformacién urbanistica, econémica y social de la ciudad, y el reconocimiento a
nivel global, tiene poca presencia en las peliculas internacionales. Solo en cinco filmes aparece algin
elemento asociado a este subconcepto, representando un discreto 11,1%. Entre estos dos subgrupos
0 aspectos tan vinculados y representativos de la ciudad, se encuentran los otros deportes, con una
presencia en nueve peliculas, que representa el 20%.

Por dltimo, los aspectos negativos vinculados a Barcelona incluyen la inseguridad, con una presencia
en el 17,7% del total de las peliculas analizadas, seguida de la suciedad (15,5%) y de la masificacién,
un aspecto muy relacionado con el turismo, que solo aparece en el 13,3% de los filmes. Cierra los
aspectos negativos el ruido, que solo es visible en una pelicula. Una primera reflexion permite afirmar
que los elementos negativos tienen muy poca presencia, y ain menos si los comparamos con otros
elementos vinculados a los otros tres conceptos. Sirva como ejemplo, que el primer elemento negativo,
la inseguridad, presente en el 17,7% de las peliculas analizadas esta porcentualmente por debajo de
11 de los 15 aspectos positivos incluidos en este analisis.

Asi pues, los resultados obtenidos a partir de la identificacién de los conceptos asociados a la marca
turistica Barcelona en las producciones internacionales corroboran mayoritariamente la valoracion
positiva de Barcelona en los principales mercados emisores. Recordemos que para los turistas que
visitaron Barcelona en el ano 2013 (Turisme de Barcelona, 2014) los tres aspectos méas valorados son:
el patrimonio arquitecténico, que recibe una nota de 9,21 sobre diez; la oferta cultural, con un 8,82, y
las playas, que avanzan siete posiciones en un afo, con un 8,75. Precisamente, estos tres items tienen
una presencia muy importante en la mayoria de las peliculas analizadas, un dato que refuerza la
potencialidad de estas producciones como herramienta de posicionamiento estratégico y de promocién
internacional de la ciudad.

Finalmente, en referencia al tratamiento del bilingiiismo en Barcelona, méas all4 de la lengua que
utilizan los protagonistas, las peliculas analizadas demuestran que el dominio del castellano compa-
rativamente es muy alto, a pesar que en general la presencia del castellano y el catalan en los filmes
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es poco relevante. De hecho, en las producciones preolimpicas el uso del catalan es inexistente y en las
dos ultimas décadas, con alguna excepcién, su presencia se limita a saludos, despedidas, exclamaciones,
voces de fondo o rotulacién en tiendas y sefializacion diversa. De las 45 peliculas analizadas, solo en tres
se comenta el tema del bilingiiismo y se hace de una manera tan poco concisa que, inevitablemente, se
transmite la idea errénea que el catalan es una lengua minoritaria y poco utilizada.

6. Conclusiones

Las implicaciones de este trabajo, desde el punto de vista académico, aportan un mayor conocimiento
de la relacién entre el turismo y el cine y de manera concreta a establecer la vinculacién de la imagen de
los destinos turisticos y las peliculas donde estos aparecen. La influencia de las im4genes proyectadas
en las producciones audiovisuales como elemento generador y canalizador de turismo es una temaética
estudiada en los dltimos diez afios, principalmente en el mundo anglosajon, pero escasamente abordada
en el Ambito académico hispanoparlante.

Desde el punto de vista practico, este estudio, realizado a partir del analisis de 45 peliculas interna-
cionales rodadas parcial o totalmente en Barcelona ha permitido identificar y analizar 175 localizaciones
con valor turistico de la ciudad. Entre estas, figuran la inmensa mayoria de los iconos y atractivos
turisticos actuales y muchos otros con posibilidades de convertirse en el futuro en nuevos atractivos
que diversifiquen y refuercen, atin mas, la imagen de marca y la competitividad turistica del destino.

En lineas generales, la imagen transmitida en las peliculas internacionales coincide con la imagen
definida por la ciudad, que ademaés es la mayoritariamente percibida en los mercados internacionales.
Los principales iconos turisticos son también las localizaciones mas utilizadas en las producciones
internacionales, con alguna excepcidén que merece una breve reflexién. Existe un consenso en que Gaudi
y el Futbol Club Barcelona son las dos submarcas méas potentes de Barcelona. Pero, asi como algunos de
los edificios del genial artista aparecen constantemente en los filmes, no ocurre lo mismo con el Barga.
Tal vez (aunque el tema merece un analisis méas detallado), una de las razones sea la dificultad de
poder rodar dentro del estadio del Camp Nou, factor que reduce enormemente la presencia blaugrana
en las peliculas, limitdndola en muchas ocasiones a la aparicion de camisetas del club utilizadas por
personajes principales o por figurantes del filme. En las 45 peliculas analizadas, solo en una ocasién se
ven iméagenes de los protagonistas disfrutando de un partido de fatbol en el estadio.

Una de las principales conclusiones que podemos extraer de este estudio es que la imagen de
Barcelona proyectada y transmitida por las producciones internacionales es mayoritariamente positiva
y que, ademas, coincide basicamente con la imagen percibida de la ciudad en los mercados turisticos
emisores, asi como con la estrategia de posicionamiento definida en el Plan Estratégico de Turismo de
la Ciudad de Barcelona 2015. La mayoria de las peliculas presentan una ciudad moderna y abierta,
con un alto componente de cultura, patrimonio artistico y arquitectura asi como un espacio urbano
inspirador, roméntico y con encanto, generalmente soleado y calido. El mar, el sol, la vida nocturna, la
gastronomia y la vida en las calles configuran una ciudad atractiva y deseada, tal como reflejan, a su
vez, recientes estudios!.

Esta imagen mayoritariamente positiva de las producciones internacionales coincidente, ademas, con
la imagen turistica de Barcelona percibida en los principales mercados turisticos emisores, contrasta con
la imagen transmitida por la casi totalidad de las peliculas de produccién o coproduccién sudamericana.
En este caso, en cuatro de las cinco peliculas analizadas, la imagen de Barcelona esta vinculada con
la inseguridad, la suciedad, la prostitucion y los problemas relacionados con la inmigracién ilegal. En
cambio, un tema tan actual en Barcelona y en los destinos turisticos de caracteristicas similares, como es
la masificacién de los espacios, practicamente no aparece reflejado en las producciones internacionales,
al menos en las analizadas en este estudio, que recordemos que son las més significativas estrenadas
en circuitos comerciales o en festivales hasta finales del 2013.

Otros resultados interesantes obtenidos en esta investigacion, y que reflejan la identidad y la imagen
global de Barcelona, son la vinculaciéon a la cultura espafiola y/o catalana y el tratamiento del bilingtiismo
en la ciudad. De hecho, estos dos aspectos, cultura espanola o catalana y bilingliismo, analizados desde
la 6ptica de las producciones cinematograficas, son una novedad en estudios de este tipo.

Como ha quedado reflejado en diversos apartados de este articulo, la imagen turistica de Barcelona
esta relacionada con diversos atributos; con el patrimonio artistico y el conjunto arquitecténico, con
especial protagonismo del modernismo; el estilo de vida mediterraneo, tangibilizado en la vida en
las calles, el clima, las playas, la vida nocturna, la gastronomia, etc. A pesar de este posicionamiento
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estratégico bien definido, algunos elementos identificados con la cultura espaiiola, como el flamenco, los
toros o la guitarra espafola tienen una presencia significativa en las peliculas analizadas, mezclandose
estéticamente con el gbtico, el modernismo y Gaudi. Mas alla de los atributos catalanes relacionados
con Barcelona, las referencias a la cultura catalana son considerablemente menores. Mir6, Dali, Tapies
o0 alguna fiesta y tradiciéon popular como los correfocs, los castellers o las celebraciones de Sant Joan y
Sant Jordi aparecen ocasionalmente en algunos filmes.

Por dltimo, un aspecto destacado de los resultados es la importancia del género de la pelicula a la
hora de contribuir a configurar la imagen turistica de la ciudad. Sin duda, las peliculas roméanticas
son las que mejor captan esta identidad y esencia vital de Barcelona. Ademas, consiguen una mayor
vinculacién afectiva y emocional entre el espectador y el filme. Las producciones de la India y sobre todo
las italianas son un buen ejemplo de esta simbiosis positiva entre la trama de la ficcién y el protagonismo
de los espacios reales de la ciudad. Incluso, la ciudad forma parte del argumento, convirtiéndose en un
protagonista més. Vicky Cristina Barcelona o la comedia roméntica italiana Manuale d’amore 2 son
ejemplos evidentes de esta interesante simbiosis entre la trama de la pelicula, la ciudad donde sucede
y el espectador.

En cambio, no sucede lo mismo con el género del drama o las peliculas de accién, también muy
presentes en este estudio, las cuales normalmente nos muestran una ciudad méas neutra, donde, a pesar
de la utilizacién de muchos espacios reales, su protagonismo en la trama es menor. A pesar de ello, en
el caso de las peliculas en las que predomina el género dramatico, algunas pueden ser también utiles
para mejorar o reforzar la imagen turistica de la ciudad.

Finalmente, entre las principales lineas de investigacién futuras cabe destacar el interés en aplicar
la metodologia y los objetivos de la investigacién a otros destinos turisticos espafoles con potencialidad
cinematogréfica, lo que permitira corroborar la idoneidad de este estudio y ampliar los resultados. Sin
duda, este planteamiento de analizar la vinculacién entre la imagen emitida por las peliculas interna-
cionales de un destino y compararla con la imagen turistica del mismo ha de contribuir a mejorar las
estrategias y acciones de marketing a la hora de gestionar la imagen y la marca de las ciudades o los
territorios convertidos en grandes destinos turisticos.
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Notas

! Previamente, el 22 de marzo de 1895, en el ntiimero 44 de la calle Rennes de Paris, los hermanos Lumiére presentaron
a los miembros de la Societé d’encouragement pour l'industrie nationale una pequena pelicula de un minuto: La sortie de
l'usine Lumiére a Lyon. Se trata de la presentacion oficial del Cinématographe Lumiére y de la primera sesién de cine de
la historia.

2 Estrenada en Espana con el titulo de Vacaciones en Roma. Producida por la Paramount en 1953, esta comedia romantica
fue dirigida por William Wyler y protagonizada por Gregory Peck y Audrey Hepburn en los papeles principales. Fue una
de las primeras peliculas norteamericanas que se rodd en escenarios reales de Europa (Internet Movie Database, s.f.).

3 Tradicionalmente se habia definido como una organizacién de marketing del destino, pero desde principios del siglo XXI
ha pasado de una orientacién exclusiva de marketing a una més global de gestién. La OMT (2004) la define como una
organizacion responsable de la gestion y el marketing de los destinos.

4+ Estrenada en Espana con el titulo de El sefior de los anillos, estd basada en la novela homénima de J. R. R. Tolkien. En

formato de trilogia, las peliculas fueron dirigidas por Peter Jackson y estrenadas el 2001, 2002 y 2003 respectivamente.

Rodadas en Nueva Zelanda, recaudaron 2.900 millones de ddlares en las salas comerciales, siendo una de las sagas mas

exitosas de la historia del cine (Internet Movie Database, s.f.).

Segun la OMT, en el afio 2012 se superd por primera vez la cifra de 1.000 millones de turistas, alcanzando los 1.035

millones (OMT, 2013).

6 Barcelona ocupa la cuarta posicién entre las ciudades europeas que mas visitantes internacionales reciben y la
undécima nivel mundial. En concreto, en el afio 2013 7,4 millones de personas durmieron como minimo una noche en
la ciudad. 2014 Global Destination Cities Index (s.f.) http://newsroom.mastercard.com/wp-content/uploads/2014/07/
Mastercard_GDCI_2014_Letter_Final_70814.pdf

7 Eslabase de datos online sobre cine, televisién y videojuegos mas completa y utilizada. Entre otra informacion incluye
més de tres millones de titulos y seis millones y medio de personas relacionadas con el mundo audiovisual. Ofrece,
ademas, diversas clasificaciones a partir de su amplia base de datos y de las opiniones de sus méas de cien millones de
usuarios Unicos al mes. Una de las multiples opciones es el ranking sobre las peliculas (ficcidn, tv movies, documentales,
miniseries, capitulos de serie, etc.) mas valoradas por los usuarios a partir de la poblacién donde han sido rodadas. En
el caso de Barcelona, con la excepcién de una pelicula, las producciones seleccionadas son las mas valoradas entre las
trescientas primeras.

8 Estudio Imagen de Barcelona en los mercados emisores (2009). Plan Estratégico de Turismo de la Ciudad de Barcelona
2015 (2009). http://www.turismeben2015.cat/

9 Esta localizacién incluye las diversas playas de la Ciudad que configuran una costa urbana de cinco quilémetros. Sin
duda, la més utilizada en las peliculas es la de la Barceloneta.

10 El sexto lugar lo ocupa el Palau Nacional que actualmente alberga el Museu Nacional de Catalunya (MNAC). Ahora
bien, entre las diversas localizaciones identificadas, también aparecen las Torres Venecianas, la avenida Maria Cristina
y la fuente Mégica de Montjuic, que junto al actual edificio del MNAC, forman una de las imdgenes més representativas
de la ciudad.

1 Encuesta Imatge Internacional de Barcelona. Servei d’Estudis i Avaluacié. Ajuntament de Barcelona (2008). http://www.
turismeben2015.cat
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Resumen: La imagen turistica es una construccién mental y social que guarda relacién con los atributos
tangibles e intangibles del destino. La promocién turistica contribuye a conformar la imagen del destino
atendiendo a los imaginarios de los posibles consumidores y a los atributos del territorio que se deciden
poner en valor y promocionar. El objetivo general de esta investigacién es indagar sobre las continuidades
y los cambios en el contenido del discurso promocional oficial de Tierra del Fuego y su vinculacién con el
imaginario de la regién austral. Se analizé el contenido visual y textual del discurso promocional que se
difunde en los folletos turisticos elaborados desde la década del 90’ hasta el presente.

Palabras Clave: Imagen turistica; Folleto; Fin del mundo.

Induced images of Tierra del Fuego (Argentina). Changes and continuities in the content of the
official tourism promotion (1990-2012)

Abstract: The tourist image is a mental and social construct that is related to the tangible and intangible
attributes of the destination. The tourism promotion helps shape the image of the imaginary destination
serving consumers and the possible attributes of the territory who choose to value and promote. The
overall objective of this research is to investigate the continuities and changes in the content of the official
promotional discourse of Tierra del Fuego and its relationship with the imagery of the southern region.
Visual and textual content promotional discourse disseminated in the tourist brochures, developed since the
late 90’s to the present is analyzed.

Keywords: Tourism image; Brochure; End of the world.

1. Introduccion

La Patagonia austral es uno de los lugares del mundo que atin conserva un halo de misterio, donde se
entremezcla lo arcaico y la leyenda, la inexpugnable vastedad de la naturaleza y el recuerdo de gestas
heroicas (Lépez, 2003). Estas representaciones sumadas a la idea de “fin del mundo”, asociada a la
ubicacién extrema, a condiciones ambientales hostiles, a paisajes inhdspitos y, al menos en apariencia,
pristinos se conjugaron entre si y, favorecidos por el desarrollo del ecologismo como paradigma proyectable
a otros Ambitos de la vida, permitieron el posicionamiento de la regiéon en general y de Tierra del Fuego
en particular como destino turistico internacional.

Las iméagenes turisticas se configuran a partir de una serie de componentes, creencias, ideas, impre-
siones y expectativas, que guardan relacién con los atributos tangibles e intangibles del territorio. Este
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proceso de simplificacion e interpretacion responde a estrategias de marketing que construyen sentido
a partir de los imaginarios, deseos y expectativas de los visitantes (Hernandez Ramirez, 2007). Estas
imagenes no son estaticas, estan en un continuo proceso de reestructuracion y cambio para adaptarse
a las tendencias de la demanda y a los intereses de los tour operadores y mayoristas (Martin de la
Rosa, 2003). Segiin Bandyopadhyay y Morais (2005) la imagen de los paises en desarrollo condensa las
visiones de los mercados dominantes, remitiendo a lo primitivo, sensual y pristino, ideas estancadas
en una mirada romantica del pasado.

La relevancia de las imagenes turisticas radica en su poder simbdlico para influir en el proceso de
seleccidén de un destino y en la satisfaccion de la propia experiencia turistica. Como asi también, en su
capacidad para crear y difundir iconos que condicionan el dialogo entre los individuos y el espacio, y
para activar y reforzar estereotipos. Segin Pereiro (2011) estas representaciones condicionan la forma
de mirar el mundo y median las practicas turisticas en los destinos. Para Minca y Draper (1996) forman
parte constitutiva de los procesos de territorializacién y pueden expresar los conflictos entre diferentes
proyectos de territorio.

Sin desconocer la multiplicidad de enfoques que permiten abordar las imagenes turisticas, el presente
se sustenta en los marcos referenciales de la geografia critica. La perspectiva adoptada interpreta
al turismo como un proceso de construccién cultural de imagenes, un instrumento de promocién de
imagenes de paises y regiones, (Pereiro, 2011) que constituye un marco ideolégico capaz de remoldear la
historia, la naturaleza y la cultura, segiin sus propias necesidades y cuyos significados estan enraizados
en relaciones de poder (Salazar, 2006).

En ese sentido, se propone una aproximacién al imaginario turistico de la provincia de Tierra del
Fuego (Argentina), a partir del anélisis de la imagen inducida en folletos elaborados por los organismos
de turismo oficiales entre 1990 y 2012. El objetivo general es indagar las continuidades y cambios en el
contenido del discurso promocional de Tierra del Fuego (Argentina) comunicado en la folleteria oficial
y su vinculacién con el imaginario de la regién austral.

El recorte obedece a la preponderancia que tienen y han tenido las instituciones oficiales en las
acciones de promocion del destino (continuidad en la participacion de ferias y eventos a nivel nacional
e internacional, elaboracién e implementacion de la marca destino, entre otras). Esta investigacion se
enmarca en el proyecto “Imaginario turistico y recreacién de la identidad regional. Una aproximacion de
las representaciones del espacio Austral: Patagonia meridional, Tierra del Fuego y Antdrtida” (Secretaria
de Ciencia y Técnica de la UNPSJB 2010 - 2014).

2. El entramado de relaciones entre territorio, imagenes y turismo.

Sustentados en una concepcion de territorio que integra las relaciones sociales y a la sociedad con la
propia naturaleza (Haesbaert, 2007), los procesos de formacion territorial se visualizan como resultado
de la articulacién de dimensiones materiales e inmateriales, las primeras ligadas a la esfera politico-
-econdémica y las segundas a la esfera simbdélico-cultural (Haesbaert y Limonad, 2007). En ese sentido,
cuando las personas conceptualizan un proyecto que se expresa espacialmente, es decir definen un uso
potencial para una porciéon de tierra, y tienen en sus mentes una imagen de como ese espacio puede
ser utilizado para alcanzar sus proyectos, el espacio se transforma en territorio.La expresion de cada
proyecto espacial revela la imagen deseada para ese espacio, la competencia de esas imagenes puede
revelar las relaciones que subyacen entre los diferentes proyectos de territorio (Minca y Draper,1996).

El turismo forma parte de un complejo entramado de valorizaciones y apropiaciones, materiales y
simbélicas, en las que intervienen, por un lado, la mirada de los turistas y, por otro, la comunidad local
(Bertoncello, 2002). Siguiendo a Navarro Floria y Vejsberg (2009), el territorio turistico es resultado de
un espacio con una determinada dindmica social y simbdlica en el que cohabitan proyectos alternativos
o contradictorios, actores publicos y privados con diferente poder de decisién y recursos a los que se
atribuye sentido a partir de una valorizacién intencional. El anélisis de las formas de valorizacion,
gestion y significacién del espacio posibilita visualizar la participacién de la actividad turistica en las
dindmicas territoriales, esto es, en la produccién, transformacién, organizacién y funcionamiento del
territorio (Da Cruz et al., 2007; Bertoncello, 2002).

En este proceso de territorializacién, las imagenes difundidas por la promocién turistica ocupan
un lugar importante en la valoracién de ciertos atributos del territorio, la recreacién de imaginarios
espaciales y la consolidacién de identidades territoriales. Estas imagenes contribuyen a alimentar
nuestros mapas mentales y por consiguiente nuestra visién del mundo, segin Minca (1996) este proceso
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da cuenta de un progresivo solapamiento de los espacios turisticos y los culturales, en muchos casos
dificiles de distinguir.

3. Las imagenes turisticas

Miossec (1977: 55), quien fue uno de los primeros gegrafos en considerar la imagen de los destinos
como un factor sustancial en la distribucidn de los flujos turisticos, considera que “El turismo es ante
todo una imagen”. Entre las imagenes emitidas, Miossec (1977) distingue las universales, las efimeras
y las inducidas, la principal diferencia radica en el control que tiene el destino sobre las imagenes que
se proyectan (Beerli Palacio, et al., 2003).

Las imégenes universales evolucionaron a lo largo de la historia modeladas por fuertes arquetipos,
instalandose en el imaginario, son las méas importantes en la percepcidn colectiva de los destinos, estan
formadas por una serie de simbolos que son reconocidos por los visitantes. Presentan tres caracteristicas
significativas: a) son simples, frecuentemente estereotipadas y altamente difundidas, de alguna manera
son percibidas de manera similar por el pablico; b) son relativamente estables, de forma tal que puede
darse la paradoja que el espacio sufra transformaciones y la imagen se mantenga invariable y c)
mayormente tienen su origen en el periodo romantico.

Por su parte, las imagenes efimeras son resultado de una reinterpretacién de la realidad por parte
de los medios de comunicacidn, la literatura, el arte, la musica, el cine, etc. (Donaire, 2003 en: Antén
Clavé y Gonzalez Reverté, 2005).

Las imagenes inducidas, que son las que se abordaran parcialmente en el presente, son una
interpretacién del lugar elaborada por el sector turistico y una adecuacién del mismo a las miradas e
intereses de los paises emisores (Hernandez Ramirez, 2007). Estas imAgenes se promueven bajo las
premisas del marketing con el objeto de influir en el proceso de decision y eleccion del destino. Esto
define la primera caracteristica de estas imagenes, a) la orientacién turistica; b) son especificas, por
cuanto ademas de ofrecer una visién general del destino pueden centrarse en atributos concretos; c)
pueden adaptarse al publico objetivo. Los tres tipos de imagenes contribuyen a configurar la imagen
de los lugares, a difundir representaciones que producen significados y a construir una mirada sobre
pueblos y culturas (Hernandez Ramirez, 2007). Estas imagenes no son estaticas, estan en un continuo
proceso de reestructuracion y cambio para adaptarse a las tendencias de la demanda potencial y a los
intereses de los tour operadores y mayoristas (Martin de la Rosa, 2003).

Para Gali y Donaire (2004: 85) la imagen de la mayor parte de los destinos se encuentra “atrapada”
en un codigo de interpretacion romdntico que educa la mirada del visitante y define lo que hay que ver.
Desde esta perspectiva, el turismo se asienta sobre el consumo de fantasias, imagenes y representaciones
de la realidad, motivado por el deseo de experimentar culturas “pre modernas” (Mac Cannell, 1989
en: Farias Daun y Santos, 2009). Particularmente la imagen que se difunde de los paises del llamado
tercer mundo es una afioranza moderna de un pasado idealizado y natural (Cazes, 1976 en: Gali y
Donaire, 2004), que Hiernaux et al. (2002) relaciona con el regreso a la naturaleza. Para Urry (2007) la
mirada se orienta hacia paisajes desprovistos de experiencia cotidiana, imagenes descontextualizadas
y atemporales. “Lo sublime™, asi como la fascinacién por lo exético y lo pintoresco se posicionan como
categorias clave del discurso roméntico (Santillan, 2010).

Por otra parte, la espectacularizacién es uno de los rasgos que mejor define a la espacialidad con-
temporanea. El colapso de horizontes temporales y la preocupacién por la instantaneidad dio lugar, en
parte, al énfasis por la produccién cultural de sucesos, espectaculos e imagenes — media. (Harvey, 1989
en: Donaire, 1996). Los entornos espaciales son concebidos como verdaderos escenarios, anfiteatros en
los que se desarrollan las actividades cotidianas y recreativas (Donaire, 1996). En este contexto, para
algunas modalidades turisticas, relacionadas al deporte — espectaculo?, el territorio en el que discurren
las practicas turisticas, se convierte en un pretexto para la experiencia, donde el sujeto es el principal
referente. Los turistas no sélo se desplazan en busca de los limites del mundo, ya no exploran el mundo
como un cuerpo, se invirtieron los términos de esa ecuacion, el lema actual es la exploracién de si mismo
a través del mundo. Los lugares dan cuenta de un estilo de vida, la escenificacién, el simbolismo son
centrales y hablan directamente de quien los consume (Machado Gomes, 2009). En palabras de Hiernaux
et al. (2002) el ideario de la busqueda de la felicidad se presenta como una suerte de tensién permanente
en las sociedades occidentales que valorizan el hedonismo como un valor central de su desarrollo.

La promocién turistica utiliza, recupera, resignifica y en ocasiones distorsiona lugares e imaginarios
por y para el mercado. El material promocional produce al turismo, al destino turistico y al turista,
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crea el significado y define lo que hay que ver. Los turistas, son practicantes de semiética, que leen el
paisaje a la busqueda de ciertos conceptos o signos preestablecidos que derivan de los discursos de la
promocién turistica (Urry, 2007).

La seleccidn o valorizacién de lugares, forma parte de un proceso de construccion de atractividad, que
lleva a que ciertos rasgos o atributos se conviertan en atractivos turisticos, otorgando una valoracién
positiva que concita el interés por conocerlo. La condicién de atractivo turistico es una asignacion social,
resultado de un proceso en el que se involucran diferentes sectores y actores: la sociedad receptora,
el sector privado, las administraciones publicas y los turistas (Bertoncello, 2009). Si bien, la “mirada
turistica” (Urry, 2007) adquiere un lugar preponderante, la capacidad de intervencion (politica, econémica
y social) de las sociedades receptoras lo define.

En sintesis, se asume que los atractivos turisticos no son activos fijos del territorio (Bertoncello,
2002), sino construcciones histéricas y culturales que cambian con el tiempo, y contribuyen a configurar
diferentes narrativas del destino (Castro, 2002).

4. Las representaciones de Tierra del Fuego

La exploracion de las costas australes de América, en la bisqueda de un paso maritimo hacia Oriente,
proporcioné datos a la vez que abrid nuevos interrogantes sobre la configuracién del hemisferio sur y
la existencia de un ecimene austral (Luiz y De Lasa, 2013).

En octubre de 1520 la expedicién espanola comandada por el capitan portugués Fernando de
Magallanes, arribo a la boca del Canal de Todos los Santos (Giucci, 2009). Esta empresa confirmo que
el paso hacia la Especieria era un estrecho (Estrecho de Magallanes) que se abria entre la tierra firme
conocida y otras tierras australes desconocidas (Luiz y De Lasa, 2013). Sobre las costas meridionales
los marinos europeos divisaron unas columnas de humo, que dieron origen al nombre Tierra del Fuego.

Sin embargo, hasta mediados del siglo XIX el interior de Tierra del Fuego, continuaba siendo un
enigma tanto para las potencias europeas como para los Estados (Chile y Argentina) que detentaban su
dominio (Giucci, 2009). El conocimiento se limitaba a la conformacién de sus costas y a las condiciones y
recursos naturales del litoral maritimo (Luiz y Schillat, 1997). Segtin Luiz y De Lasa (2013) la percepciéon
de las severas condiciones de habitabilidad sumadas a las riesgosas condiciones de navegabilidad son
algunos de los factores que explican ese lento avance exploratorio.

Las interpretaciones sobre la naturaleza territorial de la regién, y su representacién cartografica,
se construyeron a partir de la especulacién teérica, la imaginacién creativa y los datos empiricos
producidos por las primeras expediciones que recorrieron los mares australes en el Siglo XVI (Luiz y
De Lasa, 2013). Para Lépez (2003) se realizé una construccién imaginaria de la region antes de haberla
explorado y conocido.

La esterilidad, la hostilidad del clima y la naturaleza salvaje de sus habitantes son algunas de las
referencias que circulaban sobre la regién y sobre las cuales se comienza a configurar una matriz de
representacion de los territorios australes como frontera y confin del mundo conocido (Luiz y De Lasa,
2013). La cartografia, las expediciones cientificas, las misiones religiosas (anglicanas y salesianas) el
periodismo y la literatura jugaron un papel importante en la difusién y permanencia de estas imagenes,
sobre las que se construyé la identidad territorial de la regidn, sustentadas en las creencias, necesidades
y expectativas de los europeos.

Para Luiz y De Lasa (2013: 33) el imaginario del “fin del mundo” deriva de la transformacién de la
categoria espacial de frontera en una construccién metaférica con fuerte anclaje en el imaginario. Una
idea que termina operando como creencia y tal vez, como mito. Considerando que el mito concierne al
temor, la angustia, la esperanza, el deseo y les aporta respuesta, podria pensarse la idea de “fin del mundo”
como una invencién del imaginario de la modernidad-mundo vinculada con el deseo del “lugar limite”.

Estas representaciones se mantienen vigentes en el imaginario moderno y son recuperadas por la
promocién turistica, revelandose como un poderoso recurso turistico capaz de motivar los desplazamientos
de los viajeros. De alguna manera se sigue viendo a la Patagonia “(...) como “un desierto”, “la tiltima
frontera”, los confines del mundo donde hay que visitar las reservas de fauna en vias de extincién y los
glaciares en retroceso, tierra de quimeras del oro, de suefios utépicos, gente rara, todo lo que evoque
horizontes distantes y extranamiento.” (Lopez, 2003: 24).

En ese sentido, las representaciones de Tierra del Fuego en los mercados emisores la asocian con las
historias de los navegantes, las expediciones, la bravura del mar, con la idea de aventura, naturaleza
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virgen y exotismo (INFUETUR, 2002). La marca destino® “Tierra del Fuego. FIN DEL MUNDO”,
condensa algunas de esas representaciones (INFUETUR, 2007).

5. Consideraciones metodologicas

El folleto constituye una fuente privilegiada para analizar el discurso turistico y conocer las imagenes
emitidas por el destino, segin Febas Borra (1978): constituyen un corpus homogéneo en el que se
conjugan las dos vertientes del lenguaje turistico (visual y textual); atinan la difusién masiva con la
propiedad individual, aspectos claves de la sociedad de consumo; la distribucién gratuita minimiza los
condicionamientos econémicos o comerciales. No obstante, no podemos ignorar las limitaciones que
impone, la elaboracién de una pieza grafica es un proceso creativo que, si bien esta guiado por unos
lineamientos de comunicacién (que se quiere comunicar y a quienes) y por unas pautas de disefio, es
eminentemente subjetivo y puede estar condicionado por multiples factores (institucionales, econémi-
cos, logisticos, operativos y politicos) que escapan al registro y por lo tanto carece de evidencia para
explicarlos. Estos factores pueden tener mas peso que las justificaciones técnicas y definir la circulacién
de una pieza grafica.

Se analizaron los materiales en soporte grafico (folletos) producidos por los organismos oficiales de
la provincia argentina de Tierra del Fuego INFUETUR, Secretaria de Turismo de la Municipalidad
de Ushuaia y Direccién de Turismo de Rio Grande) entre 1990 y 2012.

Cabe senialar que, la mayor parte de las piezas graficas, sobre todo las més antiguas, no contienen
la fecha de produccién/edicion o circulacién, para establecerla fue necesario realizar entrevistas a los
referentes de los organismos publicos de turismo?, como también estimarlo a partir de la presencia y
de algunos elementos (banderas, logos, escudos, instituciones, etc.) que, fueron contrastados con otra
evidencia.

En coincidencia con otros autores que abordaron las imagenes de los destinos, particularmente Gali
(2005) y Donaire y Gali (2011) la metodologia adoptada requirié la combinacion de técnicas. En ese
sentido el analisis de contenido cuantitativo (imagen y texto) permitié identificar temas privilegiados,
escenarios recurrentes, permanencias y cambios en el discurso promocional; por su parte, el analisis
en clave cualitativa contribuyé a establecer categorias interpretativas para visualizar y comprender
algunos aspectos del proceso de construccion de atractividad.

El instrumento elaborado para sistematizar el contenido de los folletos consideré algunas de las
variables propuestas para la normalizacién de paginas web por Diaz Rodriguez, et al. (2010) y por
Donaire y Gali (2011). Se analizaron ciento veintidds (122) folletos de diferentes formatos y funciones.

6. La imagen inducida de Tierra del Fuego

Los materiales analizados fueron producidos por los diferentes organismos de turismo de la Muni-
cipalidad de Ushuaia (47%), de la provincia (36%) y del municipio de Rio Grande (17%).

Las piezas destinadas a promocionar la ciudad de Ushuaia y sus alrededores son mayoria, en la
década del 90’ se elaboraron piezas especificas para promocionar otros espacios de la provincia (Corazén
de la Isla y Peninsula Mitre) que actualmente no forman parte de la oferta turistica.

La manera de presentar el contenido en relaciéon a Tierra del Fuego no se mantuvo estatica, fue
variando durante todo el periodo analizado. Los folletos que muestran los atractivos que se pueden
ver o visitar en el destino y los recursos materiales y simbélicos del territorio (naturaleza o historia)
han ido desapareciendo para dar lugar a las piezas que promocionan productos (pesca, nieve, estancias,
senderismo). En ese devenir, y favorecido por los avances tecnolégicos y la disminucion de los costos, el
texto fue dando paso a la imagen. El uso de fotografias en el material promocional aumento en forma
sostenida, afianzando la estrecha relacién que existe entre fotografia y turismo, y posicionando a la
imagen visual como mediadora en los procesos de valorizacién turistica, creando significados y definiendo
lo que hay que ver en el destino (Santillan, 2011 y Donaire y Gali, 2011).

Consecuentemente, también se observaron cambios en relacién a la funcién de los folletos, en las
primeras décadas predominaron las piezas de corte informativo, las que fueron disminuyendo para dar
lugar a las piezas motivacionales, cuya funcién es despertar el interés por conocer el destino.

De la misma manera fueron cambiando los contenidos (textuales y visuales) de las piezas promocio-
nales. En el Grafico 1. se puede ver que el paisaje, las practicas turisticas que ofrece Tierra del Fuego,
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la naturaleza y la historia son los argumentos que predominan en el discurso turistico y dan cuenta
de la pervivencia de algunos de los idearios que remiten al descubrimiento de lo otro y el regreso a la
naturaleza (Hiernaux et al., 2002).

La imagen inducida resalta el paisaje natural, que es adjetivado, principalmente, a partir de sus
cualidades estéticas: bellos, increibles, deslumbrantes, Gnicos, magnificos, fantasticos, embelesantes,
cautivadores, espectaculares, maravillosos y caprichosos de extrafna belleza son algunos de los apelativos
utilizados para calificar al paisaje fueguino.

Las referencias al paisaje oscilan entre las descripciones biogeograficas, que resaltan la orografia y
vegetacion, y las que centran la mirada en el paisaje como escenario de las practicas turisticas, como
la que se transcribe a continuacién:

“La magnifica geografia fueguina con sus escarpadas cadenas montafiosas y profundos valles permite la
prdctica del esqui alpino (en descenso), de esqui de fondo (en terreno llano) también de esqui de travesia (sobre
terrenos mixtos) y diversos deportes de invierno”. (Secretaria de turismo — Municipalidad de Ushuaia, 2002).

Grafico 1
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La montana es el elemento destacado en el paisaje de Tierra Fuego que, junto con el agua (lagos, mar
o rios) y el bosque, a los que aparece asociada, constituyen el escenario propicio para la contemplacién
y el desarrollo de actividades deportivas. Donaire y Gordi (2003) equiparan la contemplacién de la
naturaleza (especialmente los espacios de montafna y los bosques) con una suerte de viaje interior, que
proviene de la tradiciéon romantica.

Las descripciones del paisaje del norte de la provincia son escasas en el material promocional, este sector
aparece asociado a las actividades productivas (estancias) y a la pesca. El casco de la estancia y el galpén
de esquila, son los elementos privilegiados del paisaje. Esta estrategia para crear atractividad también es
utilizada en la llanura pampeana (...) cuando los elementos naturales no parecen ser tan elocuentemente
bellos” (Troncoso y Lois, 2005:192). Los paisajes llanos, aparentemente menos atractivos que las montafias
andinas nevadas, se presentan como territorios productivos, asociados a la actividad ganadera.

Las actividades que predominan son las invernales (esqui alpino, snowboard, esqui de fondo, trekking
de invierno, motos de nieve, entre otras), seguidas por la pesca, la contemplacién y observacién de fauna
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y actividades nauticas (kayak, remo y vela). En estas iméagenes el principal referente es el sujeto, el
paisaje es un escenario, un pretexto para la experiencia.

La contemplacién también forma parte de las practicas turisticas, las imagenes muestran personas
solas o grupos reducidos, detenidas observando el paisaje en una actitud introspectiva; frecuentemente
desde una posicién elevada (generalmente desde las montafias) que permiten obtener una visién de
conjunto (Imagen 1.). El énfasis esta puesto en la soledad, en la privacidad, en un relacionamiento personal
y semi - espiritual con el objeto de la mirada (Urry, 2007), expresando un didlogo entre el individuo y
el entorno, que da cuenta de la pervivencia de un cédigo de interpretaciéon roméntico que, segin Gali
(2005), se mantiene de forma casi invariable en las im4genes inducidas por la promocién turistica.

El discurso promocional en relacién a la naturaleza se expresa en las imagenes y descripciones de las
especies de la flora y fauna de la regidn, las aves y en especial los pingiiinos son el grupo més presente.
Las referencias textuales a la flora y a la fauna varian entre la sola mencién de las especies y una
descripcién de corte académico o técnico de las principales caracteristicas de las especies y ecosistemas.
La conservacion de la naturaleza también estd presente en el material promocional, particularmente en
las piezas elaboradas por el organismo de turismo de la Municipalidad de Ushuaia, que hacen especial
hincapié en la normativa ambiental.

Imagen 1

Fuente: Imagen a) INFUETUR (2004 - 2007) Tierra del Fuego, b) SMT y C (2003 - 2005) Por aire, por mar y tierra

El relato histdrico, en lineas generales, enfatiza los hechos relacionados a la presencia del Estado
se destaca la incorporacion de Tierra del Fuego al Estado Nacional, la colonizacién penal y ganadera,
el poblamiento de la regién, los grupos indigenas y los motivos de su desaparicién, las expediciones de
loberos y balleneros en relacion con la desaparicién de los grupos nativos, la evangelizacion, especialmente
la obra salesiana, los buscadores de oro, encarnados en la figura de Popper, las migraciones croatas,
espafiola (1913) e italianas (1948- 1949) y la migracién interna Ginicamente asociada a la Ley N° 19.640.

El discurso turistico respecto de los pueblos originarios es de corte etnografico, se explicita en el
relato del origen del poblamiento de Tierra del Fuego, las cuatro (4) etnias (Yamanas, Shelknam,
Haush y Alakalufes) que habitaron el archipiélago de Tierra del Fuego, las causas de su desaparicién
(o “extincién”) y las evidencias materiales (sitios arqueoldgicos) de su presencia. Los indigenas son
asimilados a la naturaleza, a la visién romantica que remite a la idea de exotismo del fin del mundo.

Por su parte, la historia vinculada al descubrimiento europeo de la regién, y sobre la cual se construyen
las representaciones que alimentan el imaginario de estos territorios como confin o frontera, no son
un argumento destacado en el material promocional. Esta parte de la historia sélo tiene una breve
consideracién en algunas piezas de corte informativo elaboradas durante la década del 90’. Sélo una
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pieza producida antes de 1990, por la Direccién de Turismo Territorial, es contundente en la presentacién
de estos argumentos para motivar a los viajeros:

“Esta leyenda sumada a otras aportadas por la frondosa imaginacién medieval crearon, para siempre la
imagen de misterio, magia y aventuras para la regién. Famosos escritores como Julio Verne, Emilio Salgari
y Maine Reid contribuyeron a fomentar esa imagen ambientando algunos de sus relatos de aventuras en
estas tierras.

Hoy, Tierra del Fuego conserva atin esa imagen. Los turistas llegan guiados por el mismo espiritu aventurero
con el que antafnio lo hacian conquistadores, piratas, buscadores de oro o exploradores.”

Imagen 2

Fuente: Imagenes a) SMT (2002 - 2003) Guia de recepcién, b) SMT (2011) Um paraiso no sul

La obra de los misioneros salesianos, cuya evidencia material es la Misién Nuestra Sra. de la
Candelaria (Rio Grande), es incluida en el relato histérico del discurso promocional, mientras que la
obra que llevaron adelante los anglicanos ingleses (en el Sur de Tierra del Fuego) ha sido practicamente
silenciada.

La arquitectura fueguina, los sitios arqueolégicos (concheros), las estancias, la Misién Salesiana,
algunos monumentos de las ciudades y los museos, son las evidencias materiales de la historia fueguina
que se lucen al turista. En ese sentido, Ushuaia se presenta a si misma como “una ciudad antigua que
alterna con la vida moderna”™.

Esta asignacion de valor sobre los aspectos del destino que se deciden promocionar no se ha man-
tenido estética, por el contrario durante el periodo analizado se observan diferencias en relacién a los
contenidos que se privilegian en las piezas graficas. En esa linea, el Grafico 2 da cuenta de esos cambios,
en el mismo se puede ver la diversificacién temética y la permanencia de algunos tépicos (naturaleza,
paisajes, historia y practicas turisticas) durante todo el periodo analizado.
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Las imAgenes en las cuales el paisaje es el argumento central han ido disminuyendo con el tiempo,
el paisaje deja de ser tratado como recurso o atractivo y se torna escenario de las practicas turisticas.
En esa linea la montafia, los lagos, los rios y/o el mar ofrecen la posibilidad de realizar actividades
deportivas (trekking, escalada, buceo y pesca, entre otras), las imagenes sugieren diversién y disfrute
o introspeccién. En esa misma clave se interpretan los cambios en relacién a los elementos de la natu-
raleza presentes en el material promocional, el bosque permite la realizacién de canopy y las especies
de fauna, el avistaje y la observacién. Las imagenes 2 y 3 dan cuenta de esos cambios en la forma de
comunicar los atributos del destino. Asimismo, las escenas de la vida rural, rodeos, arreos y encierros,
se incorporan a las imagenes del paisaje rural de Tierra del Fuego.

Paralelamente, el turista deja de ser un espectador pasivo para transformarse en actor de la
experiencia turistica, realizando actividades o contemplando el paisaje y/o la naturaleza. Las précticas
turisticas han ido ganando participacién en la imagen inducida, el paisaje es soporte y escenario de las
actividades, remitiendo a la idea de espectacularizacién de la experiencia turistica.

La pesca, el senderismo o trekking (en verano) y las actividades nauticas son las tinicas actividades
que aparecen en los cuatro periodos analizados. Si bien en la década del 90’ se incorporan a la promocién
nuevas actividades turisticas (cabalgatas, avistaje de fauna, esqui, trineos con perros, entre otras)
la consolidacién de este tipo de promocién se visualiza en la década 00’. Las actividades invernales,
principalmente el esqui alpino, el trekking, la pesca, el avistaje de fauna, las actividades nauticas y las
cabalgatas, sintetizan la experiencia que promete Tierra del Fuego que se resume en la idea de aventura:
“La sensacién de la aventura extrema en el extremo del mundo” INFUETUR 2012.Tierra del Fuego).

Imagen 3

Fuente: Imégenes a) SMT (2002 - 2003) Parque Nacional Tierra del Fuego, b) SMT (2005) Bienvenido, ¢) INFUETUR (2012)
TDF... lejos la mejor aventura d) SMT (2002 - 2003) Turismo alternativo. Antartida e) INFUETUR (2011) Descubre TDF f)
INFUETUR (2012) Tierra del Fuego g) DTM (2007) Historia y naturaleza h) SMT (2002 - 2003) Turismo alternativo. Antartida.
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Es preciso mencionar que, la promocién de las actividades invernales forma parte de una serie de
medidas implementadas a nivel provincial tendientes a desarrollar productos que permitan disminuir
los efectos de la estacionalidad y posicionar a Ushuaia como un destino de nieve. (Mosti et al., 2013).

El relato histoérico fue perdiendo protagonismo en el discurso promocional, el uso de fotografias histéricas
fue disminuyendo hasta desaparecer. La mayor parte de éstas, en blanco y negro o sepia, muestran a la
ciudad de Ushuaia y a integrantes de las etnias que habitaron esta region (Shelknam y Yamanas).

Por su parte, la gastronomia, los eventos y las im4genes de carteles que dan cuenta de la ubicacién
geografica, se afianzan entre los contenidos difundidos en los folletos.

Por tltimo, es preciso mencionar que si bien la presencia de contenidos relacionados con el equipamiento
turistico se observé durante todo el periodo analizado, durante las primeras décadas se centraban en
mostrar el alojamiento y transporte y a partir de la primera década del siglo XXI ponen el énfasis en la
oferta relacionada con las actividades invernales (estaciones de esqui alpino o de fondo), las actividades
nauticas y el Tren del Fin del Mundo.

A partir de la década del 90’ se comienza a utilizar en el disefio del material promocional elementos
decorativos, imagenes que no estan ilustrando el texto. Los elementos que predominan dan cuenta de
la posicién geografica de Tierra del Fuego (globos terraqueos brajulas, astrolabios, rosa de los vientos,
entre otros). También aparecen imagenes que dan cuenta de los elementos de la naturaleza, durante la
década del 90’ (flores, hojas, aves, etc.) y a partir de la década del 00’ disefos asociados a las condiciones
ambientales (principalmente al clima). En menor medida, se visualizan elementos decorativos relacionados
con contenidos histéricos. Algunos de estos elementos (astrolabio, brdjula, goletas) dejarian entrever
representaciones asociadas a las ideas de fin del mundo.

Grafico 2
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7. La valorizacién del espacio en la imagen inducida

Si bien la mayor parte de las fotografias que ilustran los folletos no poseen pie de foto se puede
afirmar que la seleccién intencional de lugares y atractivos promocionados por y para el turismo destaca
a la ciudad de Ushuaia, las imagenes urbanas dan cuenta del emplazamiento de la ciudad, entre las
montanas y el Canal Beagle. La perspectiva que predomina es la panoramica elevada que se obtiene
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desde las montanas, la ciudad se pierde en la inmensidad del mar y la montafia. Otro aspecto que se
resalta de la ciudad es la arquitectura fueguina, vinculada a algunas casas historicas, paraddjicamente
escasamente conservadas.

El Canal Beagle, el Faro Les Eclaireurs y las islas Bridges ocupan un lugar central en la promocion
turistica. La recurrencia de estas imagenes permite vislumbrar al Faro Les Eclaireurs como un icono ®
del destino, que ante la falta de referencias en las fotografias contribuye a la errénea asociaciéon entre
el Faro Les Eclaireurs y el Faro del Fin del Mundo®.

El Parque Nacional Tierra del Fuego también es uno de los sitios destacados del destino durante todo
el periodo analizado, principalmente por el organismo de turismo de la Municipalidad de Ushuaia. El
Parque se presenta como un territorio diferenciado por su funcién, cuya finalidad es la conservacién y
sobre el cual se ejerce control. En ese sentido, algunas piezas realizan una serie de recomendaciones
para “evitar ser multado”.

Desde la década del 90’, la Antartida ocupa un lugar visible y creciente en el discurso turistico. Las
imagenes muestran paisajes naturales, fauna y las actividades que se desarrollan en este continente. La
Antartida aparece como un destino en si mismo y a Ushuaia como el punto mas cercano al continente,
punto de arribo y partida de la mayoria de los cruceros y veleros con ese destino, aspectos que ratifican
la condicién de “Puerta de entrada”, en algunos casos menciona la posibilidad de adquirir los viajes en
la ciudad y muy excepcionalmente se remite a la idea de complementariedad”.

Asimismo, se observé que otros lugares de la provincia aparecian con més frecuencia en las piezas
producidas en la década del 90’ y fueron perdiendo presencia en la década siguiente, tal es el caso de
la porcién central, conocida como Corazén de la Isla. En contraposicion, la porcién oriental de la isla,
sobre la costa Atlantica (San Pablo y Peninsula Mitre), aparecen en el material promocional en la
década del 90’y se incrementa en décadas posteriores. Las imagenes que predominan muestran barcos
encallados en las costas, asociando este territorio a la idea de naufragios, aunque sin mayores referencias
territoriales o histéricas. Estas fotografias pueden resultar significativas para quienes reconocen una
serie de imagenes universales, que asocian a Tierra del Fuego a la frontera del ecimene, y que habrian
nutrido la idea de Fin del Mundo. Sin embargo, asi como se presentan, desprovistas de contexto, no
contribuyen a la recreacion de éste imaginario.

La ciudad de Rio Grande y sus alrededores, particularmente la Misién Salesiana y el viejo puente del
Rio Grande, también estan presentes en las imagenes promocionales de Tierra del Fuego. Otros lugares
de la provincia como los valles de Tierra Mayor y Carbajal, que aparecen en los folletos asociados a la
practica de actividades invernales, tienen una presencia creciente en el material promocional, al igual
que las imigenes que muestran el Lago Fagnano, en este caso asociado a la realizacién de actividades
en 4x4 o cabalgatas. Sin embargo, la falta de referencias o pies de fotos, descontextualizan el territorio,
que deviene en un escenario que no se diferencia de otros destinos patagénicos o de naturaleza.

7.1 Los atributos diferenciadores de Tierra del Fuego

La mayor parte de las piezas graficas no expresan las singularidades de Tierra del Fuego, en aquellas
que apelan a este recurso para diferenciar a Tierra del Fuego, la idea que predomina en los cuatro (4)
periodos analizados remite a la ubicacién geografica, a la australidad. Los mapas® refuerzan esta idea
y contribuyen a recrear este imaginario espacial.

En menor medida aparece el entorno natural materializado en la combinaciéon de montafias, mar,
bosque’ y glaciares; asimismo otros aspectos relacionados con la ubicacién geografica y las condiciones
ambientales (clima, duracién de la temporada invernal y las horas de luz) aparecen, en general, asociados
a la practica de deportes invernales:

Ubicada en el extremo sur del continente, Ushuaia es el destino privilegiado para los amantes de los
deportes invernales: la ciudad es la sede de la temporada mds extensa de nieve en Sudamérica, y los centros
rinden culto a esa distincién proponiendo, en conjunto, la oferta mds completa del pais. INFUETUR 2012.
Ushuaia nieve extrema)

La Antartida se presenta como el continente mas frio, més alto y méas ventoso. Respecto del Parque
Nacional Tierra del Fuego, se destaca la costa marina como una singularidad del 4rea protegida'®.

Por otra parte, una (1) pieza elaborada por la Direccién de Turismo de Rio Grande presenta como
una singularidad la ausencia de abuelos:

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



870 Las imagenes inducidas de Tierra del Fuego (Argentina)

“En nuestra provincia es significativa la ausencia de “abuelos”. En los ‘70 las familias migraban desde el
continente hacia aqui, en busca de trabajo, con enormes esperanzas de un futuro mejor. Sélo lo hacia el
ntcleo familiar primario, dejando en el norte a los abuelos, tios y demds vinculos.” (Direccién de Turismo
2007. Tierra de desafios).

A partir de la década del 90’ las ideas que se consolidan en el discurso promocional se resumen en la
ubicacién geografica, la naturaleza y la aventura. Tierra de Fuego es austral, extrema, lejana, remota
y mégica. Su naturaleza inexplorada, inalterada, pristina y virgen invita a la aventura.

Por otra parte, centrando el interés en los esléganes!! se observo que la folleteria oficial no presenta
continuidades en el uso de este recurso. Los esléganes remiten principalmente a la idea de aventura, en
Tierra del Fuego nace o se descubre la aventura (“Tierra del Fuego. Donde nace la aventura™?, “Descubra
Tierra del Fuego viva una aventura diferente”'®). En los tGltimos aios, el material elaborado por el
organismo de la provincia, revela que la aventura se vuelve extrema y propicia un juego de palabras
en relacién a la ubicacién geogréfica del destino (“Descubre la sensacién de la aventura extrema en el
extremo del mundo”)'. La idea de fin del mundo también est4 presente en algunos esléganes desde la
década del 90’ (“Una tierra llena de aventuras en el confin del mundo” '), al igual que algunos conceptos
que remiten a la ubicacién geografica (“El invierno mds austral™®, “Un paraiso no sul”?").

En este sentido, se distinguen dos dimensiones en torno a al concepto Fin del mundo, una fisica-
-geografica, que se vincula con la ubicacién, la distancia y la idea de extremo y otra simbdlica asociada
a las representaciones de la regién austral alimentada por los mitos, las leyendas y la literatura . Esta
dimensi6n apela a las representaciones del territorio como frontera de lo conocido, como tltimo territorio
habitado, desconocido y rodeado de mares bravios.

8. Conclusiones

El contenido del discurso promocional de Tierra del Fuego (Argentina) comunicado en la folleteria
institucional evidencia el transito de una promocién sustentada en los atractivos y los recursos del
territorio a otra que privilegia los productos turisticos. En ese sentido, los folletos informativos fueron
perdiendo presencia dando paso a materiales cuya funcién principal es la de motivar la visita.

Los conceptos que modelan la imagen turistica inducida, desde la década del 90’, remiten a la ubicacién
geografica, a la naturaleza y la aventura. Tierra de Fuego (Argentina) se presenta a los mercados como
confin austral, su naturaleza inexplorada e inalterada invita a la aventura.

El paisaje, las practicas turisticas, la naturaleza y la historia son los topicos que predominan en el
discurso turistico oficial, aunque con variaciones durante el periodo analizado. El paisaje, principal
referente de la promocién durante las primeras décadas deviene, en los ultimos afos, en escenario de
las practicas. Por su parte, la naturaleza se mantiene como el atributo medular de la imagen inducida
de Tierra del Fuego (Argentina) durante todo el periodo considerado.

Si bien estos cambios en la forma de comunicar el destino se pueden relacionar con nuevas concepciones
y tendencias del marketing aplicadas al turismo, también coinciden con el incremento de la oferta de
servicios y, consecuentemente, con el crecimiento del sector turistico y de la participacién del turismo en
la economia provincial. De alguna manera la imagen turistica inducida es concurrente con la necesidad
del sector de difundir un proyecto de territorio que sea compatible con el desarrollo de la actividad,
aunque no siempre se corresponden con las demandas de otros sectores y actores.

El discurso turistico de Tierra del Fuego selecciona y privilegia los paisajes de montafia del sur
de Tierra del Fuego por sobre las llanuras del norte de la Isla Grande. En Ushuaia y sus alrededores
(Sur) la atractividad se asienta en los referentes del paisaje y las posibilidades que ofrece para realizar
actividades en la naturaleza, mientras que para la zona norte apela al trabajo y la produccion.

En las representaciones del paisaje coexisten distintas miradas: una visién que enfatiza la soledad,
la privacidad y una relaciéon intima y personal con el entorno, que da cuenta de la pervivencia de la
mirada romantica y la idea de espectacularidad que, en Tierra del Fuego (Argentina), se expresa con
fuerza en la promesa de aventura. La aventura se experimenta en el esqui, el trekking, el canopy, la
pesca y otras actividades que ofrece el destino, en un escenario natural que, a los ojos de los potenciales
turistas, se presenta “pristino”.

La dimensién simbélica del “Fin del Mundo” sustentada en las ideas, mitos y creencias que, desde el
descubrimiento de la regién en el Siglo XVI, modelaron las imagenes universales y las representaciones
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de Tierra del Fuego en los mercados emisores no son recreadas en el discurso turistico como un recurso
diferenciador del destino.

La idea de “Fin del Mundo” que comunica la imagen inducida est4 asociada casi exclusivamente
a la dimension fisica-geografica, poniendo el énfasis en la ubicacién extrema y la australidad. Desde
esta perspectiva, el Fin del Mundo es un atributo material que se expresa en kilémetros, desde ésta
dimensién Tierra del Fuego es extrema y lejana. Esta idea se consolidé en el discurso promocional
paralelamente a la construccion de un territorio que deviene en escenario de las practicas turisticas,
garantizando la espectacularidad de la experiencia turistica.

Otros aspectos que se derivan de la ubicacién geografica y que podrian otorgar singularidad al
destino y contribuir a recrear las imagenes universales de la regiéon (como la duracién del viaje por via
terrestre, el clima impredecible y las particulares condiciones ambientales) no son recuperados en el
discurso promocional.

El discurso turistico respecto a la Antartida ratifica la posicién de Ushuaia como “puerta de entrada”
al Continente Blanco, aunque los contenidos de la promocién no dan cuenta de las vinculaciones natu-
rales, histéricas y simbdélicas que permitirian presentar a Tierra del Fuego y Antartida como destinos
complementarios, potenciando una relacion que contribuiria a la diferenciacién de Tierra del Fuego
respecto de otros destinos de Patagonia y el mundo.

En sintesis, el contenido del discurso promocional de Tierra del Fuego (Argentina) comunicado en la
folleteria oficial ha variado durante el periodo analizado (1990- 2012). En los Gltimos afios se evidencia
una tendencia a reforzar la idea de espectacularizacién de la experiencia turistica, plasmada en la idea
de aventura y naturaleza como conceptos centrales de la imagen inducida del destino. En ese sentido,
se advierte que estos conceptos no propician la diferenciacién del territorio respecto de otros destinos
patagénicos o de naturaleza, y de esta manera se corre el riesgo de solapar las singularidades que
hacen tnica a Tierra del Fuego.

Para finalizar, es preciso sefialar que las imagenes turisticas inducidas no son inocentes, encierran
discursos ideolégicos que se construyen con el objeto de convertir recursos culturales y ambientales en
productos turisticos y de reconstruir identidades que estdn en permanente redefinicién (Pereiro, 2011).
La imagen turistica inducida de Tierra del Fuego (Argentina) muestra y reproduce unas versiones
de la historia y del territorio, que silencian y solapan a otras, revelando las tensiones y pugnas entre
diferentes proyectos de territorio.
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Abstract: The objective of this research is to evaluate the effects that a film tour, based on the film Amanece,
Que No Es Poco, has on the: (1) relative size of various clusters of visitors; (2) overall satisfaction; (3)
intentions to revisit the destination; and (4) intentions to recommend it. The results obtained from a survey
of 226 visitors to three Spanish villages (Ayna, Liétor and Molinicos) indicate that the size of the three
clusters identified varied significantly as a result of the film tour’s promotional campaign, while overall
satisfaction with the destination and intentions to recommend it decreased. The study contributes towards
bridging gaps in the research in the area of film-induced tourism since it proposes segmentation based on
visitors’ satisfaction and their loyalty intentions. This research provides recommendations to the promoters
of the film tour considered and the destination’s marketing organizations.

Keywords: Film-induced tourism; Satisfaction; Loyalty; Segmentation; Latent class cluster analysis.

El turismo inducido por el cine: una segmentacion de clase latente basada en la satisfacciéon y
las intenciones futuras

Resumen: El objetivo de esta investigacion es evaluar los efectos de una ruta cinematografica, basada en
la pelicula Amanece, Que No Es Poco, sobre: (1) el tamano relativo de varios grupos de visitantes; (2) la
satisfacciéon general; (3) las intenciones de revisitar el destino; y (4) las intenciones de recomendarlo. Los
resultados obtenidos a partir de una encuesta a 226 visitantes en tres pueblos espanoles (Ayna, Liétor y
Molinicos) indican que el tamaifio de los tres grupos identificados varié significativamente como resultado de
la campana de promocién de la ruta cinematografica, mientras que la satisfaccién general con el destino y las
intenciones de recomendarlo disminuyeron. El estudio cubre algunos huecos de investigacién en el Ambito
del turismo cinematografico, proponiendo una segmentaciéon basada en la satisfaccién de los visitantes y
sus intenciones de lealtad. Esta investigacion proporciona recomendaciones para los promotores de la ruta
cinematografica y las organizaciones de marketing del destino.

Palavras Clave: Turismo cinematografico; Satisfaccion; Lealtad; Segmentacion; Analisis cluster de clases latentes.

1. Introduction

The tourism sector has now reached a phase of maturity, and visitors are more experienced, behave in
a selective manner, and evaluate potential destinations to a greater extent. Furthermore, the academic
consideration of the close relationships between films, TV and tourism is growing increasingly and has
led to new forms of tourism - the so-called film-induced tourism (Beeton, 2006; Araujo, 2015).

Some research suggests that films and TV series may have a notable effect on tourists’ preferences,
given that they are promotional tools that allow destinations’ qualities and the features, of which their
image is configured, to be shown (Rodriguez et al., 2011; Barbosa and Correia, 2013). Films help to
provide more detailed information about certain characteristics of a destination, such as its culture,
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heritage or nature, which could have an influence on a positive attitude towards the destination (Pan
and Ryan, 2013). This positive attitude and the image induced by the film may in turn motivate visits
to the destination.

Despite the evidence of the film-induced tourism phenomenon around the world, there are some gaps
in the way in which this phenomenon has been approached to date (Kim, 2012a). The main research focus
continues to be primarily on business-related issues, including destination marketing, branding and
image, destination choice and motivation, and impact and management (Kim et al., 2009). Nevertheless,
few studies that analyse the impact of promoting a destination via a film tend to focus on: (1) the size
of different segments of visitors; and (2) critical variables for the destination’s long-term survival, such
as the visitors’ satisfaction and loyalty intentions.

Bolan et al. (2011) suggest the need for a more in-depth search for the factors that make the promotion
of a destination on the basis of a film decrease its visitors’ satisfaction and loyalty. According to the
theoretical model developed by the aforementioned authors (distortion theory), if there is not a good
fit between the destination’s real attributes (history, culture or landscape) and the image induced by
the film, then a distortion will be produced (provoked by the lack of authenticity), which will generate
an unsatisfactory experience, and will consequently reduce the chances of the visitor returning to and
recommending that destination (Lu et al., 2015).

This paper therefore focuses on the case of a film tour that is associated with a Spanish surrealist
cult film (Amanece, Que No Es Poco). A film tour can be defined as a tour developed in order to visit the
destinations that appear in a film (Beeton, 2005). This research therefore has the following objectives:

1) To identify and describe the various segments of visitors to the destination according to their

satisfaction and conative loyalty (intentions to recommend and revisit). The spending per person
per day variable and other covariates are also considered in order to profile the segments obtained
(e.g. degree of interest in the film, profile considering the type of film, or age).

2) To evaluate whether the film tour’s advertising campaign has had any effect on the relative size

of the various segments of visitors to the destination.

3) To determine whether the launch of the film tour has increased the destination’s capacity to satisfy

its visitors and attain their loyalty.

2. Literature review

2.1 Film-induced tourism: Concept and its importance

Film-induced tourism is continually growing in the international arena as a consequence of the
relevance of films and television in consumer entertainment patterns (Rodriguez et al., 2011; Rodriguez
et al., 2014). In the specific case of Spain, some destinations use films and TV series as a promotional
tool, but cooperation between tourism and audio-visual sectors is still limited (Aradjo and Fraiz, 2013).

Film-induced tourism is defined as a tourist visit to a destination featured on television, video or the
cinema screen and, from a wider perspective, also includes participation in activities such as visits to
studios and film theme parks, or attending film premiers and festivals (Beeton, 2005; Hudson et al., 2011).

Connell (2012) states that film-induced tourism is a subject of cross-disciplinary academic study,
highlighting the major research themes, issues and contributing conceptual frameworks related to
film-induced tourism, critiquing existing and developing perspectives and addressing critical gaps
in knowledge. A literature review has additionally allowed us to discover a relatively large amount
of studies concerning the economic effects of film-induced tourism (Flores, 2015; Rittichainuwat and
Rattanaphinanchai, 2015); the opportunities that it may provide for destinations’ marketing strategies
(O’Connor et al., 2008); and its influence on visitors’ motivation (Hudson et al., 2011; Rodriguez et al.,
2013), the destination image (Hahmand Wang, 2011) or its identity (Beeton, 2004a; Bandyopadhyay,
2008). However, very little research within the sphere of film-induced tourism analyses the process of
evaluating the tourist experience (Carl et al., 2007) and its effects on: overall satisfaction, and intentions
to revisit and recommend the destination. Hudson et al. (2011: 178) point out that “empirical studies
attempting to measure the impact of films on the perception and behavioural aspects of the viewers
relating to a specific destination are scarce.”

Furthermore, there are few studies dealing with the degree of authenticity or fit that is needed
between the destination’s actual characteristics and those represented in the film or television series
in order to maximise the potential and effects of film-induced tourism (Tzanelli, 2006; Bolan et al.,
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2011). According to Buchmann et al. (2010), tourists’ experiences of authenticity are often complex
productions of personal history and knowledge, social processes, embodiment and place. These authors
suggested that symbolic (authentic) experiences and embedded meaning and values emanate not only
from objects/icons and sights, but also from the very moment of embodied interaction with the place(s)
and other aspects such as symbolised and contextualised previous viewing experiences and the tourists’
memory of them.

2.2 Film-induced tourism and satisfaction with the destination

Within the scope of tourism research, satisfaction with the destination is defined as the psychological
result that is produced after the visitor’s participation in activities and experiences offered by that
destination (Kozak, 2001). Meng et al. (2008) consider that satisfaction with the destination indicates
the degree to which it adapts to the visitor’s needs, thus allowing tourism agents to improve the quality
of their products and services.

The vast majority of studies dealing with satisfaction with the destination focus on establishing the
impact of individual attributes on overall satisfaction (Stylos and Andronikidis, 2013). Furthermore,
Kozak (2001) suggests that the visitor’s overall satisfaction with the destination has a greater impact
on the intention to revisit it. The overall experience at the destination may therefore stimulate future
positive behaviour and a repetition of the visit (Connell and Meyer, 2009).

The visitor’s level of satisfaction depends on his/her expectations and the degree to which the tourist
experience adapts to these expectations. Buchmann et al. (2010) developed a model focused on analysing
hyper-real tourism and film tourists’ experiences. These authors argue that if the visitors’ expectations
are based on hyper-real images of the film, which do not coincide with the real in situ experience, then
those visitors may be dissatisfied. In the opposing case, an experience that coincides with the visitor’s
expectations may lead to satisfaction. This signifies that if the visitors’ real experiences are the same
as their hyper-real expectations, they will attain a real experience, which will result in satisfaction
(Carl et al., 2007; Kim, 2010).

In this respect, Tzanelli (2004) sustains that there is a risk in film-induced tourism when the image
induced upon viewing the film does not correspond with the reality of the destination, and denominates
this phenomenon as lack of authenticity. Beeton (2005) similarly establishes that visitors to a tourist
destination may feel disappointed or dissatisfied when they do not experience at the destination what
they have seen in the film. For those individuals who have been motivated to visit the destination as
a result of viewing a film, this perception represents an unauthentic experience that does not adjust
to their previous expectations of the destination. Carl et al. (2007) studied the experiences of tourists
that visit two locations in New Zealand at which the film The Lord of the Rings was filmed. These
authors discovered that those visitors who were most involved and had a high level of experience with
the film were most likely to be satisfied. Kim (2012b) similarly analyses the Korean television series
Winter Sonata, and highlights that previous experience of this series not only creates memories and
personalised links, but also determines an intensification of the touristic experience.

Bolan et al. (2011) go further in this research topic, and analyse the effects on film-induced tourism
when there is a discrepancy between the perception of the destination as a result of having seen the film
and the reality experienced at the destination. Kim (2012a) proposes that the experience of viewing the
film together with the touristic experience at the location could be considered as a highly personalised,
subjective and unique experience founded on each individual’s pleasure, emotions, imagination,
interpretation and memory. These authors identify various film tourist profiles and formulate a series
of recommendations in order to reduce this discrepancy.

2.3 Film-induced tourism and loyalty to the destination

Film-induced tourism can, from the point of view of long-term management, be considered as an
effective tool by which to attract tourists to the destination and stimulate a repetition of that visit
(Beeton, 2004b). However, it might also be important to discover whether film tourists are motivated
to visit a place solely because it is a film location, in order to discover the tourists’ main motivations to
visit the destination (Meleddu et al., 2015). This situation could affect changes in behaviour intentions.
Macionis and Sparks (2009) establish that the majority of film tourists are in fact accidental, although
a relevant proportion of the visits to places where films have been shot are made by fans who are
attracted by the film. These fans may have seen the film on numerous occasions and may have higher
expectations than other visitors who have only seen the film once (Carl et al., 2007). This specific
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characteristic converts this group of fans into a collective that will be highly sensitive to and critical of
the destination, and it will therefore be difficult to satisfy them and promote their loyalty. Managers
should therefore understand what factors influence loyalty to a destination.

Phillips et al. (2013) pointed out the importance of studying tourist behaviour intentions. Kim (2012b)
similarly suggests that on-site film-tourism experiences have a significant influence on satisfaction,
revisit intention, and intention to recommend. Those visitors who return to the destination act as
informal channels of information via recommendations (positive word-of-mouth communication). Within
the area of tourism, several studies consider that recommendation is the best indicator of a visitor’s
loyalty since, given the characteristics of certain tourist destinations, a repeat visit is improbable
(Ozturk and Qu, 2008).

Theoretical studies defend the concept of loyalty by focusing on behavioural aspects. Nevertheless,
from a practical point of view, Fandos et al. (2011) point out that attitudinal measures of loyalty (which
include behavioural intentions) are more interesting than those that are purely behavioural. According
to these authors, behavioural approximations of loyalty do not permit us to identify its antecedents;
whilst if loyalty is conceptualised as an intention, then it is possible to search for factors that generate
loyalty. The measurement of loyalty in empirical research is therefore based principally upon intentions
to revisit and recommendation (Barroso et al., 2007).

2.4 Studies concerning segmentation within the scope of film-induced tourism

The segmentation of film tourists is a very interesting research topic, but there are numerous
research gaps that need to be bridged. In fact, studies that analyse the segmentation of film tourists
are notably scarce. Macionis (2004) divides film tourists into three segments: (1) serendipitous film
tourists, who travel to a destination that has appeared in a film by chance; (2) general film tourists,
who do not specifically visit a place because it has appeared in a film, although they participate in
some of the film tourism activities once at the destination; and (3) specific film tourists, who visit and
actively seek locations that they have seen in films. Kim et al. (2010) carried out a survey of visitors
from Japan, China and the United States who had travelled to Korea. These authors identified three
segments of visitors: (1) the low involvement type (33%), who showed little interest in Korean tourist
products; (2) the consumption seeking type (27%), who wished to consume; and (3) the film-induced
tourism seeking type (40%), those in active search of film tourism, who show a high preference for
the consumption of film tourism products related to Korean films and television series.

Nevertheless, Rittichainuwat and Rattanaphinanchai (2015) established that research on the film
tourist is still limited and that gaps remain which require further research as regards the typologies
of tourists visiting a film destination. A segmentation of visitors based on both satisfaction and loyalty
intentions may be useful for destination marketing organisations, since both variables are crucial to
the evaluation of the destination’s possibilities of long-term survival.

3. Research Method

3.1 Information about the tourist destination, the film and the film tour

The three villages considered in the present study (Ayna, Liétor and Molinicos) are situated in
Castilla-La Mancha (Spain). The principal tourist attraction is nature, and it is an appropriate
destination at which to take part in active tourism and eco-tourism. These three villages are located
in the Alcaraz and Segura natural parks. In this area, tourists can find a mosaic of contrasts which
include plains, mountains and water landscapes. Intricate valleys and steep mountain ranges com-
bine with vast plains. The region has bright, rugged rivers flowing through tranquil wetlands. This
region is appropriate for the practice of active tourism, particularly hiking activities among terraces,
tunnels and trenches in countryside replete with alternating meadows and tilled fields. The typology
of tourism that these destinations have offered both in the past and currently (after the launch of
the film tour) is basically similar. These destinations are based on active tourism, and this type of
tourism has not changed since the film tour came into being. However, the promotion of the film
tour did not have the desired effects as regards transforming the tourism at these destinations into
cultural tourism based on a film.
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The film tour is based on the film Amanece, Que No Es Poco. This film, which was written and directed
by José Luis Cuerda in 1988, was shot in the three villages cited above. It premiered in 1989, and is a
surrealist comedy that relates absurd and completely unreal and impossible situations. In fact, of the
586 surrealist films registered by Film Affinity, Amanece, Que No Es Poco occupies eighteenth position
as regards best evaluated films (accessed on 30 March 2015).The plot of this film is based on Teodoro,
a young Spanish engineer who works as a lecturer at the University of Oklahoma (USA). However,
he takes a sabbatical and returns to Spain. Upon his arrival, he discovers that his father has killed
his mother because she was “very bad”. He is understandably upset, and so his father proposes that
they go on a motorbike trip together to help him get over it. Teodoro and his father arrive at a distant
mountain village in the Alcaraz natural park and have surrealistic experiences with the inhabitants of
the village, which is in reality three villages (Ayna, Lietor and Molinicos). Amanece, Que No Es Poco is
one of the most surreal films that this director has shot. In this film, the characters and landscapes are
part of the community of Spain at that time. The film shows the life of the people and their personalities
in beautiful scenery and realistic landscapes.

This film tour includes a visit to an interpretation centre in the village of Ayna. The objective of
this interpretation centre is to impart knowledge about the touristic product centred on the film
Amanece, Que No Es Poco and the destinations at which film was shot. This interpretation centre
uses different audio-visual media to enhance the understanding of the film. In order to aid and
stimulate the discovery process and the visitor’s intellectual and emotional connection to the film,
the main presentation strategy uses exhibitions of set designs and multimedia programmes. This
interpretation centre could be a viable solution as regards effectively communicating information
about the film in these rural areas.

The film tour covers 30 of the scenes and locations from the film in the three villages. Various events
were organised to celebrate the film’s 20th anniversary, one of the most important being a publicity
campaign organised by the Castilla-La Mancha Regional Government in order to present the film tour
at the FITUR International Tourism Fair.

3.2 Data collection, instruments and analysis procedure

The information needed for this study was obtained using a personal survey of visitors to the three
villages, who took the tour in two successive periods. The first group of surveys (n = 82) was carried out
in the month immediately prior to the presentation of the film tour at FITUR (i.e. January), and the
second group (n = 144) was carried out after its presentation at FITUR (i.e. April), with the objective
of evaluating the short-term effect of the launch of the film tour. The technical specifications of the
study are presented in Table 1.

Table 1: Technical details of the study

Characteristics Survey
Population Visitors to villages on the film tour (finite population)
Sample size 226 surveys
Sampling error +6.3%
Confidence level 95.5% (K=2; p=¢=0.5)
Sampling process Convenience sampling
Survey method Personal survey

The questionnaire used in both periods was designed to collect data concerning: (1) satisfaction with
the visit to the film locations; (2) overall satisfaction with the destination; (3) intentions to revisit the
destination, and (4) intentions to recommend the destination. All the items used, which are shown in
Table 2, were measured using a 7 point Likert-scale and were adapted from previous research (Rodriguez
et al., 2006; Alén et al., 2007). The questionnaire also contained questions relating to the tourist trip
and the visitors’ socio-demographic profiles.
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Table 2: Items used to measure satisfaction and loyalty intentions

Concept/Item Reference
Satisfaction with the visit to the film locations
I am satisfied with the visit to the film locations
Overall satisfaction with the destination
I am satisfied with the destination visited Rodriguez et al. (2006)
The destination was better than I expected
Intentions to revisit the destination
If I can, I have the intention of coming back to the destination
Intentions to recommend the destination
I would encourage my family and friends to come
I would recommend it to anyone that asks me
I would give good references of this destination to others

Kim and Kim (2005)

Alén et al. (2007)

Alén et al. (2007)

The data obtained were analysed using multivariate (principal components analysis and latent class
cluster analysis) and bivariate techniques (chi-square test of independence and ¢-test for equality of
means). The latent class cluster analysis was carried out using Latent Gold® 4.5, while the software
used for the remaining analyses was IBM® SPSS® Statistics 22.0.

4. Results

It was first necessary to verify the reliability of the concepts measured with two or more items: overall
satisfaction with the destination (two items) (o = 0.956), and intention to recommend it (three items) (a
=0.827). Two principal components analyses were performed. With regard to the overall satisfaction
with the destination, a single factor was obtained with an eigenvalue greater than one, which explained
95.7% of the items’ variance. In relation to the intentions to recommend the destination, only one factor
was extracted that accounted for 75.3% of the variance. The factor scores were saved as new variables
with an average of zero and a standard deviation of one. In order to facilitate the interpretation of the
results, the items used to measure satisfaction with the visit to the film locations and intentions to revisit
the destination were also standardised by subtracting the mean and dividing by the standard deviation.

In order to achieve the first objective of this research, a latent class cluster analysis was conducted.
This analysis was used in an attempt to evaluate the heterogeneity of the visitors according to their
satisfaction with the visit to the film locations and with the destination, and their intentions to revisit and
recommend the destination. The spending per person per day was also considered. In addition to these five
variables, which were used as indicators or segmentation criteria, other covariates were also included in
order to describe the clusters identified and to reduce classification errors (Vermunt and Magidson, 2005).

The optimum number of clusters was identified by estimating five models, incorporating between
one and five latent classes. The BIC (Bayesian Information Criterion) and the CAIC (Consistent
Akaike Information Criterion) were calculated in order to evaluate the parsimony and goodness of fit
of each model. We accepted that model which yielded the lowest BIC and CAIC, along with a bootstrap
p-value of L?greater than 0.05 (Table 3). The application of these criteria indicated the existence of
three typologies of visitors (Vermunt and Magidson, 2005).

Table 3: Statistics for the latent class cluster models of visitors

Log- . g
Model likelihood | BIC (LL) | CAIC (LL) Number of L-squ:lred df Bootsltrap Classification
(LL) parameters (L?) p-value errors
One cluster | -1472.20 3161.22 3201.22 40 2645.62 186 0.16 0.00
Two -1382.71 3090.66 3150.66 60 2466.65 166 0.14 0.04
clusters
Three 1 130951 3052.66 3132.66 80 2320.24 146 0.13 0.05
clusters
Four
-1270.27 3082.59 3182.59 100 2241.76 126 0.10 0.06
clusters
Five -1235.31 3121.08 3241.08 120 2171.84 106 0.07 0.06
clusters

Note: *Best model according to BIC and CAIC.
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After selecting the number of clusters, we evaluated the usefulness of the indicators and
covariates (Table 4). The p-value associated with the robust Wald statistic was less than 0.05 for
each indicator, indicating that these five variables make a significant contribution when dividing
the visitors into three clusters. The covariates were also useful as regards profiling the segments
obtained (p< 0.05).

Table 4: Significance of the indicators and covariates for the three clusters of visitors

Gyt Sasie | P | ®
Indicator
Satisfaction with the visit to the film locations 24.69 0.00 0.47
Overall satisfaction with the destination 26.40 0.00 0.17
Intentions to revisit the destination 68.61 0.00 0.41
Intentions to recommend the destination 57.66 0.00 0.40
Spending per person per day 6.27 0.04 0.09
Covariate
Have you visited the film locations? 7.70 0.02 n.a.
Degree of interest in the film 36.54 0.00 n.a.
Profile as regards films 27.59 0.00 n.a.
Age 36.13 0.00 n.a.
Education level 34.70 0.00 n.a.

Note: n.a.: not applicable.

Table 5 shows the profiles of the three clusters of visitors and the sample profile. The features of

each cluster are as follows:

1) Cluster 1. Enthusiasts of the film locations. This cluster, which is the most numerous, represents
40.3% of the sample. These visitors are those who showed the greatest level of satisfaction with the
film locations (0.77 standard deviations above the mean of the sample) and are, together with the
visitors in Cluster 3, those who had the highest spending per person per day. This group contains
the highest percentage of people who visit the places that appear in the film (90.4%) as a result of
their great interest in the film (7.78 out of 10). Moreover, almost 40% of them stated that they were
great film buffs and were very interested in films in general. Considering the socio-demographic
characteristics, this cluster contains the highest percentage of people between 25 and 34 years of
age (48.9%) with a university education (40.6%).

2) Cluster 2. Destination lovers and disinterested in the film locations. The relative size of this
group is 34.1%.These people are those most unsatisfied with the visit to the film locations (0.84
standard deviations below the mean of the sample), although they are the most satisfied with
the destination as a whole and are those who will most probably revisit and recommend it
(with scores in these three variables of approximately 0.4 standard deviations above the mean
of the sample). Almost 90% of them did not visit the film locations and 69.7% indicated that
they were not great film buffs. This cluster contains the highest proportion of visitors with a
secondary (34.9%) and primary (9.4%) education.

3) Cluster 3. Disenchanted with both the destination and the film locations. This cluster contains
25.6% of the sample. These visitors are those who were most dissatisfied with the destination
and who moreover had the least loyalty, since the scores in the variables related to intentions to
revisit and recommend are below the mean of the sample by more than one standard deviation.
More than 40% of them visited the film locations, although the vast majority were not great film
buffs (82.7%). In relation to socio-demographic variables, 61.8% of them are between 35 and 54
years old, and they have predominantly professional and/or technical training (43.4%).
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Table 5: Relative sizes and profiles of the three clusters of visitors

Cluster 2. Cluster 3.
Cluster 1. Destination lovers | Disenchanted with
Variable Enthusiasts of the and disinterested | both the destination| Total
film locations (40.3%) | in the film locations and the film
(34.1%) locations (25.6%)

Indicator
dOgsetliri{altia:Itlisfaction with the 0.11 0.41 0.63 0.00
Lntentions to xevisit the 0.39 0.42 1.01 0.00
Lntentions to recommend the 0.36 0.43 1.01 0.00
Spending per person per
day )
Under 51 29.2% 53.8% 27.6% 36.7%
51-100 23.7% 24.7% 23.3% 23.9%
101-200 23.9% 14.1% 24.3% 20.8%
201-300 15.0% 5.0% 15.8% 11.9%
Over 300 8.1% 1.5% 8.9% 6.2%
Do not know/no answer 0.3% 0.8% 0.2% 0.5%
Covariate
Have you visited the film
locations?
Yes 90.4% 13.0% 40.4% 51.3%
No 9.6% 87.0% 59.6% 48.7%
Doreesliiertinbofin | o
Profile as regards films
I am a great film buff, and
am greatly interested in films 39.6% 13.6% 7.3% 22.1%
in general
I am not a great film buff 46.4% 69.7% 82.7% 64.2%
Do not know/no answer 12.9% 12.5% 10.0% 11.9%
Age
Under 25 6.7% 10.8% 6.5% 8.0%
25-34 48.9% 35.7% 30.2% 39.4%
35-44 35.9% 39.3% 50.8% 41.2%
45-54 5.3% 9.9% 11.0% 8.4%
55-64 3.2% 3.0% 0.0% 2.2%
Over 64 0.0% 1.4% 1.6% 0.8%
Education level
No studies 1.1% 1.4% 0.0% 0.9%
Primary 7.6% 9.4% 5.3% 7.5%
Secondary 19.0% 34.9% 26.0% 26.1%
Professional/Technical training 31.7% 38.5% 43.4% 37.2%
University 40.6% 15.9% 25.4% 28.3%
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In order to achieve the second objective, each visitor in the sample was assigned to a specific cluster.
Table 6 shows the relative size of the three clusters identified before and after the launch of the film tour.
The Pearson chi-square statistic is 38.79, with a level of significance of less than 0.05, thus allowing
us to conclude that there are significant differences in the size of the three clusters identified between
the two periods considered. The results shown in Table 6 indicate that the most significant effect of
the launch of the film tour has been a drastic fall in the relative size of Cluster 2 (Destination lovers
and disinterested in the film locations). The size of this cluster decreased by 40.4 percentage points
(59.8% as opposed to 19.4%).

The size of Cluster 1 (Enthusiasts of the film locations) increased by 19.2 percentage points (28%
as opposed to 47.2%). The degree of interest in visiting the film locations has consequently risen, but
this increase does not sufficiently compensate for the decrease undergone by Cluster 2. In line with
this, the negative effects of the launch of the film tour were also observed in Cluster 3 (Disenchanted
with both the destination and the film locations), given that this cluster increased by 21.2 percentage
points (12.2% as opposed to 33.4%). This evolution is alarming if we bear in mind that this cluster is
formed of the most dissatisfied and disloyal visitors.

Table 6: Relative sizes of the three clusters of visitors
before and after the launch of the film tour

Relative sizes

Cluster

Before the
launch of the
film tour (n =

After the
launch of the
film tour (n =

Total (n = 226)

82) 144)
Cluster 1. Enthusiasts of the film locations 28.0% 47.2% 40.3%
Cluster 2. Destlpatlon lovers and disinterested 59.8% 19.4% 34.1%
in the film locations
Cluster 3. Disenchanted with both the 12.9% 33.4% 95.6%

destination and the film locations

Finally, in relation to the third objective of this study, the results presented in Table 7 allow us to
indicate that the overall satisfaction with the destination fell as a result of the promotional activities
associated with the setting up of the film tour (¢= 2.60, p< 0.05), and the same occurred with intentions
to recommend the destination (= 2.90, p< 0.05). In the case of intentions to revisit the destination,
there was no significant effect (= 1.24, p>0.05).

Table 7: Film tour’s effects on satisfaction and loyalty intentions

M (SD) T-test for equality
of means
After the
Concept Before the launch of
launch of the film Total T df
the film T (n = 226) p
tour (n = 82) ot (=
144)
g"e?a” satisfaction with the |, o5 4 190 | 013085 | 000ad.00) | 260 | 224 | 001
estination
flnte?m‘.ls to revisit the 0.12(1.27) | -0.06(0.81) | 0.00(1.00) | 1.24 | 224 | 0.22
estination
}ftemmr}s torecommend the |59 730 | 013(1.11) | 0.00(1.00) | 2.90 | 219.56 | 0.01
estination

Note: *The Levene’s test for equality of variances indicated unequal variances (F = 26.50, p< 0.05), and it was consequently
necessary to adjust the t-statistic.
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5. Conclusions and recommendations

The main objective of this study was to identify and describe the various segments of visitors to
the destination according to their satisfaction and conative loyalty (intentions to recommend and
revisit). Furthermore, this study evaluates whether the film tour’s advertising campaign has had
any effect on the relative size of the various segments of visitors to the destination, and determines
whether the launch of the film tour has increased the destination’s capacity to satisfy its visitors and
attain their loyalty. To achieve this objective, this study has applied the latent class cluster analysis
to identify segments of visitors. This analysis has been used in other market segmentation studies in
tourism (Kemperman and Timmermans, 2006; Garcia, 2013) and has significant advantages over other
segmentation procedures (e.g. K-means clustering technique) (Picon et al., 2006). The implications of
the findings are discussed in the following sections, which also identify some of the limitations of the
study and suggest topics for further research.

Figure 1: Lack of fit: empirical evidence and practical implications

e Empirical evidence:
= | Group 2. Destination lovers
and disinterested in the film
locations.
= 1 Group 3. Disenchanted with
both the destination and the
film locations.
= | Overall satisfaction with the
destination and intentions to
recommend it.
* Implications:
= [Increase information about the
destination (expectations =
results).
Seek complementariness
between {ilm tour and other
attractions (destination =
natural and cultural resources +
film tour).

o Film: Amanece,
= 1 Group l. Enthusiasts of the  Que No Es Poco .
film locations.

= Set up recreations of film or
dramatizations of film tour.

Film tour based on the l Lack of fit ' Tourist destination:
film three villages in Spain
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The contribution made by this research is important to the academic field because of the lack of
studies examining segments of visitors and the negative effects of a film tour. From an academic
point of view, this study contributes towards bridging gaps in the research in the area of film-induced
tourism since it proposes segmentation based on visitors’ satisfaction and their loyalty intentions,
which is fairly revealing when bearing in mind the lack of studies in this respect (Rittichainuwat and
Rattanaphinanchai, 2015). Furthermore, this paper also provides empirical evidence of the negative
effects that a lack of authenticity may have on the destination’s competitiveness (Bolan et al., 2011).
More specifically, and in agreement with previous research, we conclude that the image induced by the
film is incongruent with the reality of the destination, and this lack of authenticity, as Tzanelli (2004)
pointed out, determines that the overall satisfaction and intentions to recommend after experiencing
the destination are reduced (Figure 1).

The main conclusions obtained after considering the three objectives are detailed as follows. Firstly,
we have identified three clusters of visitors: ‘Enthusiasts of the film locations’, ‘Destination lovers and
disinterested in the film locations’, and ‘Disenchanted with both the destination and the film locations’.
The destination marketing organizations (DMOs) could use the results presented in this paper to
evaluate the importance of each cluster and develop strategies adapted to each of them. An appropriate
interpretation of the factors that generate satisfaction with or loyalty towards the destination in each
of these clusters would help the DMOs to develop the destination branding and positioning strategy.

Secondly, we have verified that the marketing activities during the launch of the film tour have
provoked changes in the cluster sizes of visitors who travelled to the destination before and after the
presentation of the film tour. More specifically, the cluster denominated as ‘Destination lovers and
disinterested in the film locations’, which was characterised by visitors who were not film buffs but who
were satisfied with the destination and greatly loyal to it, underwent a huge decrease in relative terms
after the launch of the film tour. It has therefore been shown that the opening of the film tour considered
in the study did not have a beneficial effect for the destination. Another negative effect of the creation
of this film tour is the increase in the relative size of the ‘Disenchanted with both the destination and
the film locations’. The only cluster that underwent a growth after the launch of the film tour was the
‘Enthusiasts of the film locations’, which was principally composed of film buffs who were fans of the
surrealist genre. However, although this cluster is highly satisfied with the tour, it is not as satisfied
with the destination as a whole, and the increase in its size does not therefore significantly benefit the
destination’s competitive advantage.

Thirdly, we can state that the launch of the film tour has not achieved the expected results, since the
overall satisfaction with the destination and its recommendation decreased after the presentation of the
tour. This leads us to consider that the promotion of a destination via a film tour is not always effective.
One possible explanation for these results may be that while the film’s admirers are not so concerned
about the complimentary elements or services at the film destination, some market segments expect a
much higher level of quantity and quality of complementary tourism services. It may also simply be that
the ‘Destination lovers and disinterested in the film locations’ cluster felt disappointed as a consequence
of the changes that had occurred at the destination as a result of the creation of the film tour.

Another possible explanation may originate from the lack of fit between the film associated with
the tour (surrealist genre and minority public) and the destination selected (located in a natural
environment with tremendous ecotourism attractions). In the case analysed, there is a vast difference
between the film and the intrinsic or real characteristics of the destination, and the visitor to the film
tour does not consequently associate the destination with the images viewed in the film. In order to
reduce this disconfirmation, it would be necessary for potential visitors to have more information at
their disposal in terms of the intrinsic characteristics of the film destination before their visit. Thus,
the expectations regarding the scenes from the film and the destination would not exceed the results
that the destination can provide.

In general, all the evidence obtained leads us to conclude that the effects achieved have been
very limited and that the film tour has not become the destination’s most important attraction. The
destination’s heritage and natural resources have great potential as determining factors in its competitive
positioning. A series of valid recommendations for both the promoters of the film tour considered and
the DMOs have therefore emerged. On the one hand, when considering the effects of launching the film
tour, it would be more effective to seek the complementariness between the film tour and the natural
and heritage resources, thus creating touristic products that cover all the tourist attractions available.
The key point would be to focus communication on promoting the destination in a global manner and
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not only on the basis of the film tour (Mansson, 2011).This could therefore extend the average duration
of the stay and increase the tourists’ levels of spending.

In spite of the theoretical and practical contributions of this study to film-induced tourism, it is
necessary to consider a set of limitations. Firstly, the results of this research refer to a very specific
film (a cult surrealist comedy). Future research might consequently consider films from other genres
in order to analyse whether or not, in a context of lack of fit between film and destination, the effects
on satisfaction and loyalty are similar to those described in this paper. Secondly, this research focuses
its interest on variables which are the result of the experience with the destination (satisfaction and
loyalty intentions), but it does not identify which specific experiences, considering both the film and
the destination, lead the visitor to feel satisfied and to recommend a visit there. Furthermore, in future
research it would be appropriate to consider other indicators in order to measure the effects associated
with the launch of a film tour, such as the economic impact on the destination, and its notoriety or image.
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1. Introduction

Community involvement in planning and ownership of tourism is generally thought to be beneficial to
host communities (Haywood, 1988; Jamal & Getz, 1995). Much of the literature has focused on resident
perceptions of tourism development, with scholars suggesting that positive feelings toward tourism
are essential for the destination’s success (Ap, 1992; Sharpley, 2014; Zhang, Inbakaran, & Jackson,
2006). Nevertheless, despite often positive views toward tourism development, residents also recognize
drawbacks (Choi & Murray, 2010; Gursoy, Jurowski, Uysal, 2002).

Tourism development has been widely advocated throughout Latin America under the assumption
that the region has a comparative advantage in tourism (i.e., the ability to produce a commodity more
efficiently and at a smaller opportunity cost; Mowforth, Charlton, & Munt, 2008). Institutions such as the
United Nations World Tourism Organization (UNWTO) advocate the expansion of tourism in developing
countries since it is assumed that environmental and cultural resources are readily available but rela-
tively little investment is necessary by host governments (2002). Tax revenue and foreign currency are
promised. Tourism is also promoted to residents of destination areas with the promise that improvements
in infrastructure will also benefit them. Such a view of tourism as a development strategy for ‘third-world’
countries was originally centered on an export-oriented growth strategy to increase international tourist
arrivals (Brohman, 1996). It was much aligned with neoliberal economic policies and laissez faire capitalism
in the West which assumed that economic benefits would “trickle down” from the rich to the poor (Tickner,
1990). Therefore, tourism was “sold” to stakeholders at all levels, from top government officials to local
residents. Yet, the real benefit to communities remains unclear and often unrealized.

Research on residents’ perceptions of tourism in host communities has often been grounded in theories
based on market exchange, such as Social Exchange Theory - SET (Nunkoo, Smith, & Ramkissoon, 2013;
Sharpley, 2014). Set proposes that human relationships are based on a subjective cost-benefit analysis
and two-sided mutually rewarding social “transactions” (Blau, 1964; Emerson, 1976). While there is
little question that interactions between tourists and hosts can constitute some sort of exchange (as
the introductory quote reflects), it is an oversimplification to suggest that individuals simply strive to
maximize the benefits and minimize the costs of such a relationship. Human relationships are complex
and a number of scholars have questioned theories that rely on the assumption of rational choice (Bruce,
1999; Heath, 1976; Sen, 1977). Furthermore, Ariely suggests that the introduction of market based
norms to social interactions fundamentally changes the nature of social exchange (2009).

Despite ample scholarship on residents’ perceptions of tourism impacts, Sharpley (2014) argues that
previous research is lacking in three ways: the vast majority of studies focus on developed countries,
with the developing world being mostly overlooked; most studies examined domestic tourism, with
fewer concentrating on international tourism; and nearly all earlier studies have employed quantitative
methods in the form of questionnaires. Furthermore, there is a paucity of research examining the
differential impact of alternative (i.e., communitarian) forms of tourism ownership on social exchange.
This study fills this gap by using ethnographic mixed-methods case studies of indigenous Guatemalan
communities that engage in international tourism. It also expands our understanding of how adjacent
tourism destinations utilize varied approaches to maximizing the benefits and minimizing the drawbacks
of tourism development under distinct tourism development models.

2. Review of the Literature

Research on community perceptions of tourism has been overly skewed toward market-based
applications of exchange to explain host-guest social interactions (Chuang, 2010; Kayat, 2002; Moyle,
Croy, & Weiler, 2010; Nunkoo & Gursoy, 2012; Nunkoo & Ramkissoon, 2011; Nunkoo & Ramkissoon,
2012; Sharpley, 2014; Ward & Berno, 2011; Weaver & Lawton, 2013; Weiler & Moyle, 2013). The basic
premise is that personal relationships are founded on the exchange of favors. Others suggest that the
exchanges between people lead to a differentiation of power based on dependence and obligations (Blau,
1964; Baldwin, 1978). More recently scholars have suggested that service exchanges, such as occur in
tourism, are embedded in social contexts (Edvardsson, Tronvoll & Gruber, 2009), thus the introduction
of monetary exchange undermines existing social norms and erodes long-standing systems of favor
exchange (Ariely, 2009).

One of the weaknesses of exchange theories when applied to tourism is that residents are generally
assumed to be in a lower power position in the social exchange relationship. While it is well documented
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that there is often an imbalance of power (e.g., socially, economically, politically) between tourists and
residents; (Berno & Ward, 2005; Cheong & Miller, 2000; Nyaupane & Timothy, 2010), studies often portray
local residents as victims. However, this fails to account for the many ways in which residents have
individual agency and are able to take control over, negotiate, and sometimes even manipulate, tourism
situations for their own benefit (Wang & Morais, 2014). Cheong and Miller (2000), in their application of
Foulcauldian power to tourism, argue that the transient nature of power ensures that the power dynamic
between hosts and guests does not necessarily place one over the other. They argue that, “...locals are not
always passive when facing economic and social change. Instead of accepting their predicament, locals can
be proactive and resistant, as they constantly negotiate and contest the direction of development in the
pursuit of their rights and interests” (p. 373). Although it may be true that in the global political economic
framework the developed world is in a position of power over the developing world, this dynamic cannot
be assumed to play out on a micro level (e.g., tourist-resident) of interaction. Furthermore, distributions
of power can be influenced by the overarching economic framework, which deserves exploration.

There is also a social component to the exchange that occurs between tourists and residents (rather
than a purely economic exchange), which is rarely examined in the tourism literature. According to
Blau (1964), social exchange inspires feelings of personal obligation, gratitude and trust, but such an
assumption is rarely applied in tourism. Blau (1964) suggests that power is enacted in terms of supply
and demand, with the person seeking services (i.e., the tourist) in a lower power position than a person
supplying the services (i.e., the resident). This runs counter to the way power relationships are often
portrayed in tourism. The tourist is most often seen as holding the most power. More recent applications
of social exchange theories describe a social relationship that is dependent upon principles of economic
exchange, specifically a market system model that is capitalistic in nature. While it is conceivable
that this may extend to relationships in market-based societies, it is questionable whether it would be
applicable under alternative models.

One assumption of social exchange theories is that rational choice is at play, which a number of
scholars have questioned (Bruce, 1999; Heath, 1976; Sen, 1977). Sen (1977) doubts the pervasive belief
that the underlying principle of economic exchange is self-interest. He argues that economic models
treat sources of interpersonal interdependence, including commitment and sympathy, as externalities
to (rather than central to) the model. However, these motivations are fundamental to human behavior
and cannot be dismissed so easily. Sen argues that individual self-seeking actually produces an inferior
economic outcome for every person and that personal gain can be set aside to conform to rules of behavior,
or societal norms. Theories of social exchange fail to consider that humans sometimes make choices
that do not bring them any immediate or foreseen benefits, or that they can be altruistic. While it has
been questioned to what extent economic models might impact altruistic behavior (Takala & Hayry,
2004), little research has been done to explore this phenomenon.

Another shortcoming of social exchange theories, and perhaps most relevant to tourism planning
and development, is the inherent leaning towards individualism (Zafirovski, 2005). The approach is
two-dimensional nature, focused on the social exchange between two individuals. It fails to address
the complex nature of human relationships, which are rarely as simplistic as what one person gains
from another. Tourism researchers have assumed that social exchange can also be understood on a
community level, but have not addressed how an individualistic theory might play out in the aggregate.
Researchers have not considered a communitarian approach to social and economic interactions or
explored the implications for these types of interactions in the global south, as opposed from western
global north societies, where most of these thinkers originated.

Previous research has been primarily linear and focused on how tourist/visitor exchanges lead to residents’
perceptions and an expression of support or rejection of tourism (Andereck, Valentine, Knopf, & Vogt, 2005;
Ap, 1992; Besculides, Lee, & McCormick, 2002; Nunkoo & Ramkissoon, 2011). These studies have relied
primarily on self-reported questionnaires and do not capture the complicated relationships that exist between
tourists and residents. Consequently, this study takes an ethnographic approach to better understand the
complex behaviors that contribute to tourist-local interactions. It moves beyond the existing application of
theories of social exchange and explores the way residents negotiate their relationships with tourists and
tourism, especially under varying economic development models. This study adds another dimension to
our understanding of tourist-resident social interactions, particularly in regards to continued community
support of tourism, even when there is little in the way of positive social exchange gain.
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3. Research Setting

This study was carried out in two neighboring communities on the shores of Lake Atitlan, Guatemala.
San Juan La Laguna (San Juan) and San Pedro La Laguna (San Pedro) are located approximately one
kilometer apart on the western shore of the ancient volcanic lake in the Western Highlands of Guatemala
(Figures 1 and 2). Guatemala has long been a tourist destination, with foreign tourists arriving since
the 19* century (Sincal Lopez, 2007). The region of Lake Atitlan is the second most popular tourism
destination in Guatemala. Each town is easily accessible by lancha (small boats) from Panajachel,
the tourist center and transportation hub of the lake. The Maya culture is an important aspect of the
touristic appeal of the area, with many communities being largely indigenous. San Juan and San Pedro
are primarily inhabited by Mayans who speak the T’zutujil dialect. The communities have generally

Figure: 1 Map of Guatemala
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Figure 2: Map of study setting: San Juan de la Laguna and San Pedro de la Laguna
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retained outward expressions of the T’zutujil culture, including language and dress, but do so to varying
degrees. For example, 96% of the population of San Juan speaks an indigenous dialect whereas this
is only 78% in San Pedro. Traditional dress (traje) is still worn by many women in both communities,
but is becoming less popular among men (Facultad de las Ciencias, 2008).

The two communities share cultural and linguistic similarities but they differ substantially in regards
to tourism. In San Pedro, tourism evolved largely in response to externally controlled tourism demand and
with the unregulated involvement of non-local business owners. It is based primarily on a free-market
model (characterized by laissez-faire policies by the municipality). The vast majority of tourism offerings
in San Pedro are individually owned (either by residents of San Pedro or foreigners). San Pedro has
a long history of entrepreneurship, with residents originally becoming successful through coffee and
transportation (Tally & Chavajay, 2007). While there are a few organized tourism groups (e.g., lancha
drivers, tour guides) in San Pedro, the model is not pervasive, and the economic exchange is characterized
by aggressive selling tactics and haggling for prices. San Pedro also has a much more established tourism
infrastructure than San Juan. When global coffee prices fell in 2000 and 2001, Pedranos (residents of San
Pedro) invested heavily in tourism (Tally & Chavajay, 2007). Generally, tourists visiting San Pedro are
young American and European backpackers from middle class backgrounds who engage in drug use and
hedonistic behaviors. Despite the significant presence of tourism in the community, the primary industries
remain agriculture, manufacturing, textiles and food services (Tally & Chavajay, 2007).

In contrast, tourism in San Juan has developed within the past decade (Liyon, 2013) and in a very
structured manner. It has developed with the intervention of development-based NGOs who mobilized
community engagement and supported business cooperatives in an effort to capture a larger portion of
tourism revenue. San Juan employs a general model of communitarian tourism and is primarily characterized
by cooperatively managed artisanal shops and galleries. Though NGOs have operated within this model,
cooperative structures and a communitarian philosophy pre-date their interventions. Communitarian
economics refers to a centrist position on the economic spectrum between totalitarianism and libertarianism
(Garfinkle, 1997) and is characterized by an emphasis on the achievement of a common purpose for a
community with a shared history and cultural identity. Most cooperatives are run by Juaneros (residents
of San Juan), though they may be organized by national or international NGOs. The community is home
to communal art galleries, a communitarian tour guide operation, coffee cooperatives, and more than 30
weaving cooperatives. Homestays with local families are also popular. There are a handful of hotels and
restaurants in San Juan, but these are much fewer than in San Pedro. Juaneros are able to set what they
perceive as fair prices and are not vulnerable to excessive bargaining. Visitors to San Juan experience
virtually no pressure to buy in the cooperatives or other retail locations in town.

4. Methods and Data Collection

The purpose of this study is to better understand how residents negotiate the complex benefits and
drawbacks that stem from tourism under two models of economic exchange. It compares communi-
tarian tourism versus a laissez faire approach to tourism expansion and growth. This study utilized
an ethnographic approach to data collection. The primary author conducted seven-weeks of fieldwork
in the region, between May and July 2013, living with a local host family. An initial period was spent
interacting informally with community members as well as frequenting tourism businesses and touristic
locations. Perspectives from both communities were captured through field notes. This time was also
used to form connections with key informants to be recruited for follow-up interviews.

Informants were invariably individuals who participated actively in the tourism economy, as they were
most often found in and around areas of tourism exchange. All study participants spoke Spanish to some
extent, as this is the lingua franca of tourism commerce in the region. Although some residents do not speak
Spanish, all those encountered working in the tourism industry were competent in spoken Spanish. While
it is conceivable that monolingual Tz utujil residents may have differing perceptions of tourism, many still
benefit from tourism. Even if they don’t interact directly with tourists, they may do so indirectly by selling
goods to others who join in the tourism market exchange, are part of cooperatives where bilingual members
engage in commercial transactions, or otherwise work in roles that do not require knowledge of the Spanish
language. However, as we are interested in the exchange between tourists and locals, little would be added
to the study by interviewing those who do not come in contact with visitors (Sharpley, 2014).

Several methods were triangulated for comprehensive data collection. Direct observation and participant
observation were used to gain tacit knowledge of cultural behavior (Dewalt, Dewalt, &Wayland, 1998).

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



894 Power, altruism and communitarian tourism: A comparative study

Thirty in-depth, semi-structured interviews were completed that ranged between 15 minutes to one hour in
length; 16 interviews were completed in San Juan (9 women; 7 men) and 14 in San Pedro (6 women; 8 men).
Twenty-seven interviews were audio recorded with the permission of the informants; the three interviews
of community leaders were documented through extensive note-taking since they declined audio recording.
Interviews took place in a location comfortable for the informant (e.g., their home or tourism business
location) at a time of their choosing. Interviews were designed to cover broad topics related to the informants’
views regarding their work in tourism, the economic development of their community, the efficacy of the
municipal political system, and the perceived differences between tourism in the two communities. The
interview protocol was pre-tested among a few initial participants and revised to reflect local language usage.

Free listing exercises were also conducted with a total of 60 participants (30 per town) regarding perception
of tourists and tourism in their community. In free listing open-ended questions are used to obtain a list
or partial set of items from each informant, with the goal being to get a comprehensive sample of items
with unknown boundaries (Weller, 1998). Participants were asked to list the pros and cons (cosas buenas
y cosas malas) of tourism in their community. A benefit of free listing exercises is that the researcher is not
imposing pre-determined categories on the informants. The authors worked closely with local informants
and bi-lingual Mayan-Spanish speakers to develop and adapt research instruments to the local context.
Furthermore, the researcher provided participants with the option to have the questionnaire read aloud
to address issues with Spanish literacy. The focus of this paper relies primarily on data from the free
listing exercise and is supplemented with data from the in-depth interviews as well as observations from
field notes. All informants have been provided with a pseudonym to protect their identity.

This study addresses some of the methodological shortcomings of prior research on residents’ perceptions.
In a thorough review of previous research, Sharpley (2014) argues that resident’s perceptions and attitudes
are likely to be influenced by the difference in social and cultural norms among international tourists,
which has not been routinely studied. He also suggests that there is a dearth of qualitative studies on this
topic and longitudinal approaches as many studies take place at one moment in time. While this study is
not longitudinal, the researcher did spend seven weeks in an international context and was therefore able
to observe social processes ethnographically rather than take only a snapshot of residents’ perceptions.

Data Analysis

Qualitative data were analyzed using both qualitative and quantitative techniques. Qualitative data
were analyzed using an inductive Grounded Theory approach (Charmaz, 2006) and began in the field.
Qualitative field notes as well as transcriptions and summaries of interviews were first open coded,
followed by axial and theoretical coding as suggested by Charmaz (2006) and Henderson (2006). The
codes were subsequently compared between three authors to increase trustworthiness. Free-listing
data were coded into categories and then grouped into broad dimensions, which were then analyzed
quantitatively using frequency counts (Weller, 1998; Weller 2007). While qualitative methods were
dominant, quantitative methods were embedded to provide more detail in some areas (Creswell, 2011).

Two of the researchers worked together closely to negotiate the codes and ensure consensus and increase
trustworthiness (Henderson, 2006), with the other authors providing insight and validation based on
both emic and etic knowledge of the region (Olive, 2014). Quotes, phrases and interview excerpts are
presented verbatim in Spanish. The exact language of the participants was retained wherever possible
to give the reader a sense of the participant’s voice. This means that quotes may contain grammatical
or syntax errors, as Spanish is the second language (after Tz utujil) for most participants.

5. Findings

5.1 Perceived benefits of tourism

A total of 215 free listing items related to positive outcomes (109 in San Juan and 106 in San Pedro)
were recorded. Individual items listed by Juaneros were coded into 25 topics; while those listed by
Pedranos were coded into 23 topics. These topics were subsequently grouped into the five dimensions:
Economic, Sociological, Environmental and Cultural and Community Well-being. In both communities,
Economic benefits were listed most often (36.7% in San Juan and 40.6% in San Pedro; Figure 3). Generally,
Juaneros conveyed broad community gains from tourism (e.g., beneficios a la comunidad; Figure 4),
whereas individual benefits were salient among Pedranos (e.g., trabajo; Figure 5). These themes also
emerged rather frequently in the semi-structured interviews, particularly in regards to jobs, income, and
economic development.
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Figure 3: Good things about tourism in San Juan and San Pedro
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Figure 4: Cosas buenas sobre el turismo en San Juan

Sociological benefits (e.g., learning new ideas and languages, friendly exchanges with tourists, good
examples set by tourists) were also mentioned frequently (33.0% in San Juan; 36.8% in San Pedro).
Residents of both communities mentioned benefits from tourism related to Community Well-being (e.g.,
community development, support for community projects, help for the vulnerable), but these themes
were more prevalent in San Juan (22.9%) than San Pedro (14.2%). Positive cultural influences (e.g.,
support of traditional handicrafts, heritage conservation, cultural exchange) were observed by residents
in San Juan (11.0%) and San Pedro (13.2%), but fewer expressed an improvement in environmental
benefits from tourism (1.8% in San Juan; 3.8% in San Pedro).
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Figure 5: Cosas buenas sobre el turismo en San Pedro

5.1.1 Economic benefits

Despite similarities in benefits expressed by residents of both towns, some differences did emerge in
terms of economic benefits. Pedranos listed items related to economic development (16.0%), jobs (15.1%)
and income (6.6%) most often, specifically referring to “mds voluntad de trabajar’, “oportunidad de trabajo”,
and “generan trabajos’. Calista, a 24-year-old female worker at a tourism shop explains, “a través del
turismo uno puede ganar mucho dinero”. Related to work, but in a broader sense, Pedranos recognized that
tourism was good for the economy of their town; they explained that, “en lo econémico si nos beneficia”,
“beneficio econémico”, “apoya recursos econémicos”’, and “fortalece la economia’.

Juaneros also recognized the overall economic benefits of tourism, but, in contrast, they were more
likely to mention how tourism affected the broader community, including specifically how tourism can
help a number of families or the town, rather than just themselves individually. They listed good things
about tourism as related to economic development (12.8%), income (11.0%), and jobs (10.1%) most often.
In terms of economic development, they listed, “mejoramiento en la economia”, “recurso econémico”,
and “los ingresos mejoran la economia de las familias”. Godofredo, a 21-year-old male artist explains

how tourism in San Juan is being developed to bring benefits directly to families,

Aungque también la mayoria quiere quedarse en San Juan, pero como te decia no hay hoteles. Pero hay
otra forma que tiene San Juan, en turismo... se le llama como Posadas Mayas. Entonces conviven, comen,
se quedan durmiendo cada dia con una familia... Esto es mejor porque el desarrollo o el ingreso se queda
directamente en cada familia, no sélo una persona cuando tenga un gran hotel. Esa es la diferencia—si
vienen personas de quince, veinte personas es porque vienen a beneficiar esta cantidad de familias. El
desarrollo sirve para el pueblo en general.

His explanation includes a subtle comparison to San Pedro. Since San Juan does not have hotels
(like San Pedro does), visitors must stay with a family and the benefits are retained at the household
level, rather than benefiting a business owner who may or may not reside in the community. Further,
as more visitors stay overnight in San Juan more families benefit.

To further elaborate on this shared sense of benefit in San Juan, Fabiana, a 40-year-old female
artisan in the town explains that while tourism may not benefit her directly, it is still a boost for her
neighbors, and is therefore supportive of tourism activities,

Porque el turismo...por ejemplo, si no vienen a comprar cuadros con nosotros, pero pueden comprar cuadros
de otros comparieros o pueden comprar otras bolsas o pueden comprar tejidos o una gaseosa o una agua
pura o al menos vienen a beneficiar los que estdn aqui. Porque el turismo, si no lleva cosas asi, cosas como
artesania—que no es eso—pero VINO a COMPrar su agua pura o su fruta, es al menos alli. Dejan un poquito.
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While Juaneros and Pedranos both recognize that tourism brings economic development to their
communities, the discourse they use varies. In San Pedro, tourism workers tend to be more concerned
with their personal income and wages, while Juaneros more often speak of a broader community benefit.
Furthermore, Juaneros pointed to the individualism present in San Pedro as one of the explanations
for the problems they experience. In a conversation with a communitarian tour guide in San Juan, he
suggested that the long history of community organization in San Juan was responsible for positive tourism
development and suggests that this is lacking in San Pedro. He explains that despite the presence of some
community organizations in San Pedro, most prefer to work alone in tourism (Fieldnotes, May 30, 2013).

5.1.2 Sociological benefits

Many of the sociological benefits that stem from tourism were mentioned by participants in both
communities. Pedranos believed that sociological benefits from tourism include friendly exchange with
tourists (9.4%), a good example set by the tourists (7.6%), learning opportunities either in form of new
ideas (5.7%) or foreign languages (4.7%), as well as supporting education in their community (3.8%).
Juaneros similarly listed friendly exchange with tourists (11.9%), a good example set by the tourists
(5.5%), and the opportunity to learn new ideas (4.6%). In terms of friendly exchange, Pedranos listed
“amables” and “buenas amistades”; similarly, Juaneros listed “llegan buenos comportamientos de otros
amigos”, “sembrar amistades”, and “a divertirse con la gente”.

Additionally, residents in both communities felt that sometimes tourists set a good example for
the residents. Pedranos explained this as “buenas practicas”, “son muy educados” and “respetuosos”.
Similarly, Juaneros listed “responsables”, “la puntualidad’, “educados”. Residents also felt they were
able to learn new ideas from the tourists. Pedranos explain, “aprendemos cosas nuevas”, “ideas positivas”
and “nuevas ideas para los negocios”. Ernesto mentions, “aprendi a trabajar en artesania por medio
de la gente que se llaman jipis.” He explains that 35 or 40 years ago, the hippies began to visit San
Pedro and that, “por contacto, empezamos a ver cémo trabajaban y todo eso y alli es como uno empieza
a aprender a tener algunos ideas de como ser artesanias”.

To this Juaneros added, “nos enseiian cosas buenas”, el “intercambio de ideas” and “recomendacio-
nes”. Juaneros, in particular, have benefitted from foreigners coming to support local non-profits and
non-governmental organizations (NGOs), specifically in support of the many weaving cooperatives in
town. Most residents do not distinguish between the tourists that come to help and those that come to
vacation. Joaquina, a 18-year-old barista at a café explains, “Los turistas estdn apoyando—en este caso
ellos tal vez vienen a visitar de sus pais porque San Juan necesita apoyo. Los grupos estdn creciendo
mds, como las organizaciones de tejidos”. And later she elaborates, “Estd bien que ellos vengan de visita.
Pero asi como grupo que vino, vino hacer algo bueno para el pueblo”.

Residents of both communities discussed the opportunity to learn new languages (Spanish, but also
English, French and even Israeli) as a result of tourism, though this was listed more frequently among
Pedranos. Participants listed “aprender otros idiomas”, “a través de ellos se aprende otros idiomas”,
“intercambio de idioma”. One Juanero also explains that they now had the opportunity to “hablar mds
espafiol”’. Since the first language of nearly all residents is Tz'utujil, interactions with tourists also give
them the occasion to practice their second language, Spanish.

Additionally, Pedranos listed support of education as a benefit. Most listed simply “educacidn” or “apoya
la educacion”. There are several projects in San Pedro that use tourist dollars to support the education of
residents. One informant explains how she was able to attend school on a scholarship paid for by tourists,

Los turistas que llegan aqui apoyan a las familias que no pueden dar a sus hijos en las escuelas. Y dan
becas a los hijos para beneficio. Porque hay padres de familia que, como te digo, que no tienen trabajo y los
ninios se queden en la casa—no pueden estudiar. En cambio, los turistas que llegaron aqui, los benefician
a los nifios en que pueden desenvolverse. También, es una ayuda, una beca también...Si, yo he estudiado.
Me gradué de una administracién. Y también, yo recibi una beca gracias a los turistas.

The social interactions between tourists and residents were listed nearly as frequently as benefits
of economic development during the free-listing exercise.

5.1.3 Community Well-being benefits

Informants in both communities expressed how tourism contributed to the improvement of their
community; however this theme was most salient among Juaneros. They often talked about how
tourism brings benefits within the context of their community, rather than only for individual profit.
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Community benefits derived from tourism include, “beneficia a toda la comunidad”, “fortalecimiento
comunitario”, and “crean proyectos para el beneficio de la comunidad”, Agustin, a young painter,
explains,

A veces también el turismo trae beneficios a la comunidad. Como, vienen grupos—uvienen por grupos.
Digamos que vienen dos grupos acd, dos grupos en San Pablo, en Santa Clara, San Marcos, en San Pedro
y en Santiago. Construyen casas. Si, yo he visto muchos. Construyen casas, trae—no sé—nbeneficios de la
comunidad. Buscan las personas mds pobres. Mds pobres, si—gente que ya no tienen casas. Bueno, gente
que no tienen muchos recursos y llegan a ayudarlos.

While not all residents benefit directly from tourism, there is a general sense that it is good for the
community and is therefore supported.

5.1.4 Cultural benefits

Culture is an important aspect of the daily lives of the residents of these two communities. Mayas
in Guatemala (as elsewhere) have historically suffered from discrimination and exclusion from the
political process (Rasch, 2011). Yet, in Guatemala, they have retained many outward markers of
their culture, remarkably language and ¢raje. The Tz utujil communities of San Juan and San Pedro
speak often of their culture, understood in two senses: as a learning or exchange of cultures, and as
a representation of the Tz utujil Maya culture. Pedranos listed things such as, “compartir cultura”,
“conocer otras culturas”, “la relacion de compartir cultura’, “realizar mds actividades culturales”, “dar
a conocer mds nuestra cultura”, and “conocer su pais a través de ellos”. Similarly, Juaneros listed,
“intercambio de culturas”, and “proteccion de la cultura” as benefits of tourism. One participant in
San Juan suggests, “Porque si practicas la cultura, los turistas les gustan eso, llama atencién al
turismo. Y tal vez por eso que San Juan estd viniendo mucho turismo porque todavia mantienen una
tradicion.” He understands that the Maya culture is a primary draw for tourists and that at the same
time, it helps maintain these practices. Other informants suggested that the growth of tourism in
San Juan was directly related to the preservation of cultural practices, something they viewed as
deteriorating in San Pedro.

5.1.5 Environmental benefits

While the residents of San Juan and San Pedro are highly dependent on the natural environment
for their livelihoods, both through tourism and coffee cultivation, this theme was not prominent in
their responses. Juaneros did, however, list “conservacion del patrimonio natural”’, and “ecolégico” as
benefits from tourism. Pedranos added that tourists bring “ideas sobre basura y limpiar”. One of the
contradictions is that while tourists might bring ideas regarding cleaning and trash disposal, they also
produce trash waste that needs to be disposed of. One Juanero explained,

Si, pero el problema ahora es sacaron las botes en la calle. Ahora, no hay botes en la calle. El problema que
hizo la gente—con otro alcalde, subiera a pagar la basura. Un quetzal por [trash collection]... La gente no
queria pagar. Lo que hacen es—la bolsa estdn en la bote, entonces seguird la bolsa... La gente tiene que pagar
su basura. El problema ahora, si las turistas quieren, no hay bote para tirar su basura. No hay donde. No
hay botes. Esto es el problema pensamos ahora.

This individual describes one of the many environmental challenges with large-scale tourism
development (i.e., waste disposal), and highlights how tensions can arise between residents and
the local government. In this case, the influx of tourists is a strain on already strapped municipal
infrastructure.

6. Perceived costs of tourism.

Despite the many benefits participants listed, they did identify a number of challenges related
to tourism (Figure 6). Participants listed a total of 94 items related to negative outcomes derived
from tourism development (34 in San Juan, 60 in San Pedro). Individual items listed by Juaneros
were coded into 14 topics; Pedranos listed drawbacks that were coded into 13 topics. The items also
fell into the same five dimensions as the positive outcomes (Economic, Sociological, Environmental,
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Cultural and Community Well-being). Overall, costs of tourism were seen to be largely related to
sociological interactions (e.g., the setting of a bad example by tourists, the consumption of alcohol
and drugs, smoking of cigarettes, and creating a bad reputation for the town). While drug use was
a major theme for both towns (Figures 7 and 8), it was particularly salient in San Pedro (Figure 8).
Nearly three quarters (73.3%) of the items listed by Pedranos fell under this category in contrast to
52.9% among Juaneros.

Figure 6: Bad things about tourism in San Juan and San Pedro
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Figure 7: Cosas malas sobre el turismo en San Juan
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Figure 8: Cosas malas sobre el turismo en San Pedro

6.1 Sociological problems

In San Pedro, participants listed sociological issues in relation to tourism as “vicios de alcohol”’, “mds
droga”, “mds perdicién para los del pueblo”, “mala reputacion al pueblo”, “tener sexo al aire libre, en
bares”, and “turistas que sélo vienen a endrogarse”. In regards to the drugs and alcohol issues, Gilberto,

a 21-year-old cook in a tourist restaurant in San Pedro mentions,

Hay lugares donde uno puede divertirse. Pero ahora, los jovenes vienen a Buddah [a local bar] a tomar y
todo. Para ellos es diversion tomar. Pero el turista, vienen a tomar cerveza pero es controlado. Pero ellos
Pedranos exageran. Después de aqui, suben al pueblo a buscar mds cerveza y asi los siguientes dias se
quedan en la calle. Este es el problema ahora. Si, de los jovenes que quieren tener mds ambiente, pero ellos
exageran... Es muy dificil ahora.

Most significantly, Juaneros hardly mentioned any negative benefits. When Juaneros discussed
the drawbacks of tourism, they based their answers on what they had observed in San Pedro. In fact,
half of the 30 individuals who filled out the questionnaire in San Juan did not list any negative issues
related to tourism. The 15 participants who did list drawbacks stated issues such as, “consumen drogas
algunos”, “dar mal ejemplo a la juventud”, “turismo que ensefia a los jovenes a fumar la marihuana o el
alcohol, de esto no estoy de acuerdo”, or simply “alcoholismo” or “drogadiccion”. Agustin, a 21-year-old
painter from San Juan, explains how problems with drugs have played out in San Juan and San Pedro,

También, muchas personas son narcotraficantes en San Pedro. Traen la droga y tal vez eso es porque los
Jjovenes llegan poco a poco a las discotecas y la llevan y se endrogan alli. Pero no creo que el turismo es la
causa de, bueno, de la violencia—no... Pero, no es la causa de turismo... Yo sé de algunas personas que lo
hacen aqui (San Juan). No es un problema tan grande... Acd, las personas—bueno los papds—aqui son
muy obedientes. Si tu papa te dice hay nada que hacer esto, tienes que venir a esta hora o si llegas tarde,
no quiero que—no sé—que vengas tomando—quiero que vengas bien. Es lo que le dicen. Tienen un horario.
Y las personas acd, si trabajas, comes; si no trabajas, no comes. Es todo lo que dicen a los jévenes para que
no hagan algo malo.

There is a general perception by Juaneros that they are not victim to the issues with drugs and
alcohol that plague Pedranos.

6.2 Cultural problems

Participants also identified cultural issues (e.g., cultural loss, disrespect of local ways) as an important
concern, though this was mentioned much more often in San Juan (32.4%) than San Pedro (10.0%).
Cultural issues were identified in San Juan as; “pérdida de las costumbres por optar por la forma de
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vida de los extranjeros”, “culturizacion de otros paises”, and “algunos no respetan los que viven aqui”.
Participants in San Pedro added, “hacer perder mds nuestra cultura” and “no respetar’. There are
hedonistic (i.e., “Full Moon” and “Rave”) parties that take place in San Pedro regularly, which are seen
as disrupting local mores. Yet, these are tolerated to a certain extent. In San Juan, however, this type
of cultural tension is not tolerated. Recently a group that had taken up residence in San Juan was
banished, as their values did not coincide with local values and customs.

6.3 Economic problems

While participants did recognize a number of economic benefits derived from tourism, they also
identified economic problems (e.g., stealing business from locals, tourists not spending money). This
was an issue in both communities, but was mentioned slightly more often in San Juan (20.0%) than
San Pedro (15.0%). Juaneros listed issues such as “regatear precios”, “llevan nuestras ideas a su pais
para que ellos lo hagan una industria en su pais”’, and “no promocion”. Pedranos were very concerned
with competition with foreigners, which is related to the number of foreigners owning businesses in the
touristic zone; they listed for example “se apoderan de lugares y privatizacién”, “la comunidad pierde
el espacio de trabajo”, “ellos hacen su propio negocio”, and “no compran”.

Despite the concern in both towns about tourists’ pressure to lower prices through bargaining, this
practice takes place much more often in San Pedro than in San Juan. In nearly all weaving cooperatives
in San Juan, the women individually set the prices they want to earn from their weavings. The repre-
sentative working in the store has no authority to lower the price, ultimately eliminating the possibility
for bartering. This affords the weavers in San Juan more power in the price negotiation. While they
struggle with consistency in quality and selection, by organizing themselves in the cooperatives, the
women are able to negotiate these challenges and meet the overall demand of the tourism consumers.

Mentioned less often, but still noteworthy, were issues related to community well-being, namely
violence and illnesses. The rate of occurrence was very similar among both communities (5.0% in
San Pedro; 5.7% in San Juan). Residents of both towns spoke of violence that originated in bars and
was fueled by alcohol, but this was mentioned more often in San Pedro. The violence mentioned was
sometimes exclusively between residents and other times involved tourists.

7. Discussion

Findings suggest that despite challenges, residents of both San Juan and San Pedro are overall
supportive of tourism in their communities. However, unlike previous applications of social exchange
theories to tourism, our findings indicate that there is not a clear one-to-one exchange of favors and
benefits between tourists and residents. The findings also suggest that residents in both communities
view economic benefits distinctly from social benefits and weigh them differently. Further, an increase
in perceived benefits did not lead to a greater expression of support for tourism, nor did an increase
in perceived costs lead to a less support for tourism in either community. Instead, these issues were
complicated by the type of tourism development in each community.

Our findings indicate that tourism residents under a communitarian model (San Juan) are more
likely to focus on broad community benefits and do not choose to base their opinion of tourism on the
benefits they receive individually. These altruistic tendencies run counter to assumptions of prevailing
models of social exchange, which assume that residents are individual rational actors who maximize their
own benefit. This is consistent with previous theorists, who suggest that utilitarianism is more present
in liberal economies (Hoevel, 2013; Weinstein 1996) and altruism is more present in communitarian
communities (Bell, 2005; Peacock, 1999). These tendencies no only influence resident’s perception of
tourism (Figure 9), but also shape the way tourism is conceptualized within the community.

Results also indicate that power is enacted differently in San Juan and San Pedro and is not as two-
-dimensional as initially assumed. While destination communities sometimes suffer from dependence
on tourism, we found that power is exercised differently by the individual than it is by the collective in
regards to shaping tourism development. Our findings did not support the claim that increased individual
resident power necessarily led to increased support of tourism, but instead that collective power could
help shield against some of the drawbacks of tourism. Juaneros expressed fewer economic drawbacks
to tourism in their community than in San Pedro, indicating that they are able to insulate themselves
from the challenges of neoliberal development to some extent. San Pedro has also experienced a number
of social ills, most notably an increase in illegal drug use, which has not plagued San Juan. Despite
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a greater number of problems related to tourism in San Pedro, residents still remain supportive of
tourism as an economic driver. They do not have the power, however, to shape tourism to their liking.

While some advocates of social exchange theory suggests that residents will withdraw support for
tourism when the costs become too great (Nunkoo & Ramkissoon, 2011), our results do not support this
claim. Residents in San Pedro listed fewer benefits and a great deal more drawbacks to tourism than
those in San Juan, but were not less supportive of tourism development overall in their community. As
Sharpley (2014) has suggested, withdrawal of support for tourism by host communities is rare. Even
though they might perceive fewer benefits to themselves and their families, it seems dubious whether
they would reject tourism as a means of economic development. Fanon (1991) argues that intact
repressive social structures work on the psychology of the oppressed and that wealth and success are
tied up with issues of ethnicity. He argues that even when so-called opportunities present themselves
to the formerly colonized, they (1) may not recognize them as such and (2) may not believe themselves
capable of rising above their subservient status. Further research is needed to unpack the reasons
behind this paradox and to explain why some communities continue to support tourism, particularly
in the face of increasing negative impacts of tourism.

Figure 9: Power, altruism and social exchange

Tourism context

Overall Residents'
residents’ | responses
perception to tourism

8. Implications for future research

This study has explored the role of altruism and cooperative power under communitarian tourism.
It has also questioned whether theories of social exchange provide a complete picture in the unders-
tanding tourist-resident interactions. Theoretical frameworks that apply free market principles to
social interactions are not appropriate in all cultural contexts, particularly those communities that do
not subscribe to laissez faire or liberal economic approaches to tourism development. It also questions
why communities continue to support tourism despite serious challenges. Further research is needed
to better understand this contradiction.

While community participation in tourism has been widely advocated, namely through community-based
tourism and ecotourism models, communitarian tourism planning goes beyond a simple framework.
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It is an economic philosophy adopted by the community prior to implementing tourism development.
Communitarianism is relevant to a variety of industries, but hold special promise for tourism. More
research is needed to better understand endogenous (e.g., motivations) and exogenous (e.g., external
economic influx) factors behind adopting a communitarian model as well as methods to ensure the
success of communitarian tourism among diverse communities; this is particularly needed in non-western
countries and among destinations at varying stages of their tourism life cycle. Attention should also
be paid to the types of tourists that visit a location since they may also influence the tourism product,
given that consumption patterns vary by type of tourist (Barbieri & Mahoney, 2010).

9. Conclusion

This study clearly shows that rational choice (expressed as pure self-interest) is not at play in all
tourism destinations, as observed in San Juan. Further, results suggest that the mere presence of an
entrepreneurial spirit and resulting economic benefits are not enough to guard against the negative
aspects of tourism, as is the case in San Pedro. Rather, strong community cooperation, either organically
acquired or aided by the assistance of a committed organization (non-profit, NGO, governmental, private)
appears to be necessary to shape tourism for the true benefit of residents. While it remains suspect
that host communities will withdraw support for tourism, even with significant challenges, collective
power is effective in shielding residents against some troubles introduced by tourism. Prevailing
theories of resident-tourist interactions are based on the assumption that the group is simply made
up of individual rational actors. Study findings suggest, however, that the individual actions cannot
be separated from their social structure.

In sum, this study indicates that collective power and altruism are enhanced under alternative
models of tourism, specifically communitarian tourism. This would suggest that a cooperative model,
whether developed organically or with outside intervention, can help insulate a community from the
negative effects of social exchange that are introduced by tourism. This offers many opportunities
for future research on the influence of varying economic models on tourism-dependent communities,
particularly the role of different models of entrepreneurship in harnessing the potential of tourism to
improve the well-being of host communities.
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Resumen: La Raya es conocida como el espacio fronterizo que separa Espafnia y Portugal. La parte extremena
se extiende a lo largo de 422 km lineales, sobre un territorio que se caracteriza por la acumulacién de
especificidades en términos de biodiversidad y de la forma en la que el ser humano se ha relacionado con el
medio. Como consecuencia de ello, La Raya cuenta con un amplio y valioso patrimonio histérico, artistico
e inmaterial, fruto de un proceso historico en el que han sido frecuentes las contiendas bélicas, aunque
también pudo haber influido el popularmente reconocido caracter amigable de sus gentes, tanto a un lado
como al otro de esta frontera. Asimismo, y en relacién con ese caracter periférico y fronterizo, en el que se
registra un acusado vacio demografico, todo su territorio esta jalonado por numerosos espacios considerados
naturales que conforman areas Unicas y de singular belleza. Estos atractivos configuran la presencia de un
elevado potencial para desarrollar la actividad turistica. Sin embargo, cuando se establece una comparativa
entre la localizacién de la oferta alojativa, los atractivos y el grado de ocupacién, observamos una clara
inadaptacién entre estos aspectos.

Palabras Clave: Extremadura; Frontera; Potencial Turistico; Sistema de Informacién Geografica; Turismo.

Cultural and natural attractions vs tourism development along the Spanish-Portuguese raya in
extremadura

Abstract: The Spanish-Portuguese border in Extremadura is known as La Raya. It stretches 422 km
along a territory characterised by a large number of specificities in terms of biodiversity and the way in
which humans have interacted with the environment. Consequently, LLa Raya area has a rich and valuable
historical, artistic and intangible heritage, which is the result of a historical process that has involved
frequent armed conflicts. La Raya has also been shaped by the friendly people living on both sides of the
border. Moreover, due to its nature as a peripheral and border region where there is a low demographic
density, the whole territory is marked by numerous natural areas that create unique spaces of singular
beauty. These attractions determine the presence of a high potential to develop tourism. However, when
establishing a relationship between the location of the accommodation offer, attractions and occupancy rates,
a clear inadequacy of these aspects is observed.

Keywords: Border; Extremadura; GIS, Tourism; Tourism Potential.

1. Introduccion

El vasto territorio que configura la frontera entre Extremadura y Portugal se prolonga a lo largo de
mas de 400 Km lineales, afectando a un total de 19 municipios que engloban 5.857,5 km?, equivalentes
al 14% de la superficie regional. En este espacio se entremezclan y superponen numerosos atractivos,
ya sean naturales, culturales, tangibles e intangibles. Esta amalgama de recursos tan variados nos da
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Figura 1: Localizaci6én del area de estudio
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una idea acerca del notable potencial que atesora esta area, y que se acrecentaria enormemente si se
anaden los presentes en el lado portugués.

Lamentablemente solo algunos se explotan de forma conjunta, ya que predomina un marcado
desaprovechamiento de todo el potencial endbgeno, fruto de un desarrollo turistico débil y esporadico,
ademas de individualizado a una y otra parte de la frontera, pero también entre los diferentes municipios
que componen el lado espafol. Se carece por lo tanto de un producto turistico de frontera plenamente
desarrollado a ambos lados, excepto algunas iniciativas muy puntuales.

El nivel de desarrollo turistico es muy diferente en los municipios que componen este territorio
debido, en parte, al estrangulamiento que genera una red viaria insuficiente para articular el espacio
y de calidad mejorable. Conviene recordar que tan solo existen dos puntos donde la accesibilidad por
carretera es buena al estar garantizada por la presencia de autovias, como sucede en Badajoz, o la zona
noroeste cuya via rapida finaliza en Moraleja.

Ante esa situacién, donde la accesibilidad marca el grado de éxito de un destino, la capacidad de
atraccion que pueden ejercer los diferentes recursos presentes en el espacio resulta muy perjudicada,
sobre todo si se pretende generar un producto transfronterizo. Por ello, de forma casi ancestral, cada
parte de La Raya explota su espacio de forma individual, obviando las sinergias que pueden establecerse
actuando de manera conjunta.

Afortunadamente, en la actualidad comienzan a aparecer contadas iniciativas que posibilitan una
explotacion conjunta del territorio, con las mejoras que ello introduce en el posicionamiento del producto.
Pensamos que esta es la inica forma de conseguir un desarrollo turistico aceptable en esta zona, en la
que el caracter de frontera debe convertirse, no en un impedimento, sino en una fortaleza, debido a que
en un espacio muy reducido se pueden apreciar diferentes culturas, en el sentido mas amplio del término.

En este sentido, la comunidad cientifica ha hecho diferentes aportaciones en los tltimos afios, generando
conocimiento a través de trabajos en los que se constatan aspectos como las potencialidades del territorio
fronterizo luso-extremeno por la existencia de un rico patrimonio natural y cultural (Campesino 2013,
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2014a, 2014b; Sanchez Martin 2013, 2014a, 2014b; Salcedo, 2014a, 2014b), la necesidad de impulsar
actividades que contribuyan a paliar los problemas sociales y econémicos existentes (Luna, 2013,
Medel, 2013; Sanchez Rivero 2013, 2014) y el asimétrico desarrollo turistico entre unas zonas y otras
(Campesino 2005, 2006, 2007; Rengifo 2013, 2014; Rengifo y Jiménez 2013).

Bajo este contexto, en este trabajo se examina la capacidad de atraccién que posee el territorio de
La Raya en Extremadura, plasmada en la presencia de notables recursos, donde el peso especifico de
los atractivos culturales y naturales destaca sobre los demas. Asimismo, pretendemos describir la
oferta de alojamientos y su localizacién sobre el territorio, subrayando no solo las peculiaridades en su
distribucidn, sino también la enorme problematica que existe en buena parte de las zonas analizadas,
donde prevalece un escaso porcentaje de ocupacion, sobre todo en los nicleos méas pequenos, algo que
supone un riesgo anadido para la permanencia de los mismos. Sendos aspectos se complementan con
un analisis sucinto de las principales caracteristicas de la demanda, que servira para contrastar si
realmente se dispone de los elementos necesarios para el desarrollo del turismo.

El estudio, por tanto, abre una linea de trabajo en la que se determinaré si realmente existe una
adaptacién entre los atractivos y la oferta de alojamientos, tomando referencias espaciales a nivel
municipal cuando sea posible.

2. Metodologia.

La metodologia de analisis que proponemos se centra en un estudio comparativo entre la presencia
de diferentes tipos de atractivos y la oferta de alojamientos turisticos con el fin de determinar si existe
un nexo territorial entre sendos aspectos, tal como se presupone, o depende también de la existencia
de otros parametros. Al mismo tiempo, proponemos un analisis de la demanda turistica de la zona,
circunstancia que nos permitira determinar no solo sus caracteristicas, sino también sus preferencias

Figura 2: Esquema metodolégico
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respecto de los principales factores de atraccién turistica que posee la zona de frontera. De este modo
nos encontraremos en una posicién 6ptima para determinar si el volumen de oferta se encuentra
adaptado a la capacidad de atraccién que ofrece el destino rayano. Consideramos por tanto tres pilares
fundamentales para la configuracién del sistema turistico, los atractivos, la oferta y la demanda. Entre
ellos pueden explicar el grado de aprovechamiento de los recursos, a la vez que podemos determinar si
existen otros factores que pueden explicar la localizacién de la oferta alojativa.

Pese a la presuncién de relacion causal entre los atractivos y los alojamientos, dada la superposicién
de recursos, esta dependencia no siempre esta clara, sobre todo cuando tratamos de ver si son los
atractivos naturales, los culturales o el propio cardcter urbano del ntcleo los que generan la mayor
abundancia de plazas de alojamiento. Esta indefinicién se incrementa cuando observamos que a lo largo
de la frontera analizada tan solo tenemos un gran ntucleo de poblacién, Badajoz, que condiciona todos
los parametros analizados, erigiéndose en un auténtico outlier, pues esta capital engloba a buena parte
de la poblacién residente en La Raya luso-extremefia. Por ese motivo, el analisis estadistico realizado
muestra los resultados resumidos incluyendo y excluyendo a este ntucleo.

A nivel técnico, nos hemos decidido a utilizar el Sistema de Informacién Geografica como una
herramienta imprescindible para abordar con garantias el analisis territorial, debido a que si bien se
ha analizado la zona fronteriza, lo hemos hecho en un contexto territorial mas amplio, abarcando a toda
Extremadura con el fin de realizar una contextualizacién correcta. La implementacién en un SIG de
toda la informacién referida a la localizacién de los principales atractivos y la oferta, a la vez que otros
parametros que inciden directamente sobre la capacidad de atraccién y el posterior aprovechamiento
de los recursos ha sido muy valiosa para realizar el analisis territorial. Al mismo tiempo nos hemos
decidido por utilizar la matriz de correlacion lineal como principal técnica estadistica, algo que posibilita
medir las relaciones que se establecen entre las diferentes variables analizadas. De este modo, a través
de esta técnica hemos podido determinar si existe un aprovechamiento turistico real de los atractivos,
fundamentado en la presencia de establecimientos, ya sean hoteleros, extrahoteleros o rurales.

3. El Patrimonio como atractivo.

El Patrimonio es uno de los principales pilares sobre los que se sustenta la actividad turistica por
su capacidad de atraer a visitantes domésticos y extranjeros (turistas y excursionistas), tal y como se
viene observando desde el nacimiento del turismo en su concepcién moderna. Tanto en su variante
natural como cultural, es un concepto de naturaleza dinamica, dada su capacidad de transformacidn,
actualizacidn, recreacién y permanencia, a la vez que cambio (Hutnik, 2012). Es ademaés, una construcciéon
social o cultural que no existe en la naturaleza como algo dado; el patrimonio es un artificio “creado”
colectivamente y que se ajusta a determinados principios, criterios o intereses. Lo que resulta de gran
importancia en términos patrimoniales es el cardcter simbdlico, es decir, la capacidad que el patrimonio
tiene de representar simbodlicamente una identidad (Prats, 1997).

No obstante, esta afirmacién no es mas que un planteamiento general ya que es palpable el hecho de
que la integracion de los recursos patrimoniales en el mercado turistico es muy diferente. Las razones
hay que buscarlas en multiples factores de caracter general y especifico que dependen del grado de
intervencién de diversos agentes turisticos publicos y privados. Entre estos factores se puede citar la
inversién en materia promocional, la existencia de equipamientos que sustenten la actividad turistica,
las corrientes o modas vinculadas con la demanda, la accesibilidad o las politicas turisticas destinadas
a la valorizacién de los recursos patrimoniales para ponerlos al servicio del turismo. Asimismo, también
depende de la capacidad de superar el desafio de saber reconstruir, adecuadamente, el pasado en el
presente a través de la interpretacién (Nuryanti, 1996). Profundizando en esta direccién hay que sefialar
que el patrimonio, cuando interacciona con el turismo y adquiere la condicién de atractivo turistico no
solo se vende a si mismo, sino que contribuye al desarrollo de la actividad turistica del destino en el
que se inserta. Esta es la razén por la que en cualquier analisis turistico de un territorio, especialmente
cuando responde al perfil de emergente, como seria el caso de la frontera luso extremena, los recursos
patrimoniales sustentan el discurso argumental de inicio, o punto de partida, en un proceso de desarrollo
turistico. Asimismo, es una de las razones por la que la comunidad cientifica haya tratado el tema del
turismo y patrimonio de forma recurrente y bajo diferentes perspectivas (Poria et al., 2003, Vidal, 2008),
escalas y etapas, a medida que el fenémeno ha ido creciendo. Si se selecciona la escala territorial de los
trabajos realizados, propuesta muy relacionada con el sesgo de este trabajo, en los que se establece un
vinculo entre patrimonio y desarrollo del turismo, se pueden encontrar ejemplos desde la década de los
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noventa a escala de ciudades patrimoniales europeas (Van der Borg et. al., 1996), o de paises de Europa
en los que hay un importante patrimonio cultural (Richards, 1996). En esta misma linea de trabajo,
trabajos recientes referenciados a escala mundial, han constatado el efecto que juega la declaracién de
Patrimonio Mundial en el incremento de la demanda de turismo internacional (Wen Su y Lin Lin, 2014).

En cualquier caso, queda patente la capacidad de atraccién turistica que ejerce el patrimonio,
méaxime cuando se dan las circunstancias de que éste sea singular, como es el caso del patrimonio que
se distribuye por La Raya luso-extremena, tal y como se expondra en los préximos apartados.

Figura 3: Atractivos turisticos vs. plazas de alojamiento
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4. Los atractivos de la Raya.

La Raya, objeto de nuestro estudio, se extiende desde Valverde del Fresno, en el noroeste de la
provincia de Caceres, hasta Oliva de la Frontera, situada en el suroeste de la provincia pacense. En el
amplio territorio definido por los términos municipales que comparten frontera con Portugal, apenas
residen 200.000 habitantes, con la peculiaridad afiadida de que aproximadamente 150.000 viven en la
principal capital rayana, Badajoz; a ello se une la circunstancia de que Olivenza, otro ntcleo urbano
que dispone de mas de 12.000 habitantes, se encuentra a menos de 30 Km. (Sanchez, 2014a). Esta gran
concentracién demografica en un solo nicleo, y en su area de influencia inmediata, implica que el resto
del territorio cuente con muy poca poblacidn, con apenas 4 cabeceras comarcales que tratan de articular
el espacio. Estas, apenas suman 5.000 habitantes. El resto del territorio se caracteriza por pueblos de
escaso peso demografico, ya que 11 tienen menos de 2.000 habitantes.

La escasa presiéon demogréfica que se deriva de un volumen demogréafico limitado, repartido de forma
desigual sobre el territorio fronterizo, contribuye a que buena parte del espacio goce de unos niveles de
conservacion muy elevados. Por ello, hay numerosos espacios donde se considera que el biotopo se encuentra
preservado por la escasa actividad humana y, sobre todo, por el pequefio impacto que genera. Ademas, el
patrimonio cultural tiene un grado de conservacién que también puede considerarse como aceptable, a lo
que se une la pervivencia de interesantes valores intangibles en los nicleos de menor entidad demografica.

Nos encontramos, por lo tanto, ante un amplio espacio donde abundan multiples atractivos, super-
puestos sobre el territorio, lo que le confiere un indudable potencial para el desarrollo de un turismo

Tabla 1: Lugares de Importancia Comunitaria en la Raya luso-extremena

LIC Surl)‘(;lc':ﬁ(cﬁiz())tal 3_ Eﬁzf;i(il?sv.l) % en TM Frontera

Canchos de Ramiro 6.933,24 3.724,96 53,73
Cedillo y Rio Tajo Internacional 13.215,96 12.632,27 95,58
Complejo lagunar de La Albuera 1.878,27 708,26 37,71
Dehesas de Jerez 48.002,64 25.691,70 53,52
El Rebollar 49.805,25 41,52 0,08

Laguna temporal de Tres Arroyos 12,90 12,90 100,00
Llanos de Brozas 52.952,33 27.220,28 51,41
Rio Alcarrache 1.161,90 130,75 11,25
Rio Ardila Bajo 793,42 128,92 16,25
Rio Erjas 1.131,34 599,49 52,99
Rio Gévora Alto 2.720,83 2.168,52 79,70
Rio Gévora Bajo 612,21 611,91 99,95
Rio Guadiana Internacional 805,28 517,03 64,21
Rivera de Aurela 497,27 497,27 100,00
Rivera de los Limonetes - Nogales 876,76 377,60 43,07
Rivera de Membrio 436,31 415,53 95,24
Riveras de Carbajo y Calatrucha 372,08 372,08 100,00
Sierra de San Pedro 115.030,59 36.978,21 32,15
Sierras de Alor y Monte Longo 6.523,95 6.037,73 92,55
TOTAL 303.762,51 118.866,94 39,13

Fuente: Elaboracién propia
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armonico. Sin embargo, pese a estas indudables fortalezas presentes en el territorio, no siempre se
acompanan de una oferta de alojamientos conforme a la riqueza de recursos presentes en la zona, sino
que lejos de ello se localiza en los nicleos de mayor tamafio y, consecuentemente, con mayor dinamica
econémica (Figura 3).

Dado que no es el objetivo de la presente contribucion profundizar en los atractivos de la zona, profusa-
mente analizados en el Proyecto de investigacion TURFRONT (2012-2014), Ref. CS02011-29529-C04 del
Ministerio de Economia y Competitividad, no realizaremos mas que un sucinto analisis de los principales
recursos que se localizan a lo largo de la Raya luso-extremena, con el Ginico fin de demostrar su riqueza
patrimonial y su escaso aprovechamiento turistico en buena parte de los nicleos que la conforman.

4.1. Patrimonio natural

El atractivo natural que posee buena parte del territorio rayano se centra en el paisaje silvestre,
muy bien ‘conservado’ en muchas zonas como consecuencia de la baja presiéon demografica a la que
estid sometida y, consecuentemente, al menor aprovechamiento econémico que de él se ha hecho. La
calidad de estos atractivos da lugar a que una parte considerable de la frontera se encuentre protegida..
Destacan los espacios protegidos de la Red Natura 2000 y los englobados en la Red de Espacios Naturales
Protegidos de Extremadura (RENPEX), con la peculiaridad de que en ciertos lugares se produce una
superposicion de zonas. Esto cobra especial relevancia si consideramos las areas importantes para aves
(IBAS), al cubrir practicamente el 90% del espacio analizado.

De forma sintética podemos afirmar que el 39,13% del espacio analizado se encuentra protegido
mediante la figura correspondiente al Lugar de Importancia Comunitaria (LIC). La superficie que
abarca es considerable, ya que supone mas de 118.800 Has., entre las que destacan por su tamatio Los
Llanos de Brozas, Sierra de San Pedro o Cedillo, Dehesas de Jerez y rio Tajo-Internacional.

Otra figura de la Red Natura 2000 muy extendida es la Zona de Especial Proteccién para las Aves
(ZEPA). En su conjunto nos encontramos con mas de 147.000 Has. protegidas entre las que destacan por
su extension la Sierra de San Pedro, las Dehesas de Jerez, los Llanos de Alcantara o el propio nacimiento
del rio Gévora. En ellas se observa multitud de avifauna, si bien, algunos espacios disponen de otro tipo
de atractivos como puede ser el cinegético, con amplia tradicién y desarrollo en la Sierra de San Pedro.

Tabla 2: Zonas de Especial Proteccion para Aves en la Raya luso-extremena

ZEPA Superficie Total Superficie TM % en TM
ZEPA (Has.) frontera (Has.) Frontera

Azud de Badajoz 188,18 188,18 100,00
Canchos de Ramiro y Sierra Ladronera 23.120,00 3.814,93 16,50
Colonias de cernicalo primilla de Alburquerque 41,71 41,71 100,00
Dehesas de Jerez 48.000,00 25.690,00 53,52
Embalse de Alcantara 7.647,85 2.415,10 31,58
Llanos de Alcantara y Brozas 51.200,00 25.580,00 49,96
Llanos y complejo lagunar de La Albuera 36.370,00 16.120,00 44,32
Nacimiento del Rio Gévora 20.020,00 15.420,00 77,02
Pinares de Garrovillas 2.574,60 27,39 1,06
Rio Tajo Internacional y Riberos 20.160,00 18.710,00 92,81
Sierra de Gata y Valle de las Pilas 18.520,00 2.222,64 12,00
Sierra de San Pedro 115.000,00 36.980,00 32,16
TOTAL 342.842,34 147.209,93 42,94

Fuente: Elaboracién propia
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Una superficie mucho mayor se encuentra catalogada como Areas Importantes para la Conservacién
de Aves (IBAS) que forman parte del programa BirdLife International para la identificacién, documen-
tacién y conservacion de sitios criticos para las aves del mundo (BirdLife, 2005). El espacio ocupado
se aproxima al medio millén de Has. Son destacables La Sierra de San Pedro, las Dehesas de Jerez,
Olivenza-Albuera, o el embalse de Cedillo, entre otros.

Como podemos observar, los paisajes protegidos suponen un atractivo de primer orden, sobre todo
aquellos vinculados a las aves, por lo que podemos concluir que este vasto territorio es una auténtica
potencia para el desarrollo del turismo ornitoldgico.

Estos espacios ofrecen ademaés otros atractivos, como la montafa, las zonas de bafo en los cursos de
agua que jalonan las montafias del norte, asi como las zonas embalsadas que disponen de un enorme
potencial para el desarrollo de actividades deportivas.

4.2. Patrimonio cultural

Los atractivos culturales localizados en el territorio extremeno son muy abundantes, como lo
demuestra la presencia de innumerables puntos de interés correspondientes a épocas muy diversas.
Esta situacién se torna peculiar por los frecuentes conflictos bélicos derivados de las frecuentes tensiones
en portugueses y espafoles.

Este caracter limitrofe ha dado lugar a la creacién de multiples manifestaciones, entre las que des-
tacan los “conjuntos histéricos rayanos, ciudades abaluartadas con arquitecturas singulares (militares,
religiosas y civiles), conjuntos (aldeas), arquitecturas populares en diseminado (haciendas, cortijos,
montes), calzadas, puentes, acueductos, molinos, fabricas, conjuntos arqueoldgicos...ete, en cantidad y
calidad contrastadas...” (Campesino, 2014: 85)

De esta profusién de atractivos destacamos por su importancia y calidad los Conjuntos Histdricos
localizados en municipios de este entorno medianero. Nos referimos a Alburquerque (declarado en
1998), Olivenza (declarado en 1964) y Valencia de Alcantara (declarado en 1997), a los que se puede
anadir Alcantara, con expediente incoado.

Tabla 3: Bienes de Interés Cultural

Municipio BIC Municipio BIC
Alburquerque Conjunto Histérico Badajoz Museo de Bellas Artes
Alburquerque Abrigos del Risco de San Badaioz Alcézar, Torre de

querq Blas ) Espantaperros y Recinto
Iglesia de Santa Maria del . Catedral de San Juan
Alburquerque Mercado Badajoz Bautista
Alburquerque Castillo Badajoz Edificio Metalico
Alcantara Conjunto Histérico Olivenza Conjunto Histérico
Alcantara Igle/51a de San Pedro de Olivenza Cap}lla del Hospital de la
Alcantara Caridad
Alcéntara Iglesia de Santa Maria de | ;00 Puente de Ajuda
Almocévar
Alcéntara Puente de Alcantara Valencia de Alcantara Conjunto Histérico
Alcantara Convento de San Benito Valencia de Alcantara Iglesia de Nuestra Sefiora
de Rocamador
. Yacimiento Arqueolégico Las . , . .
Badajoz Valencia de Alcantara Conjunto de Délmenes
Tomas
Badajoz Convento de Santa Ana Valverde del Fresno A Fala
. Avenida de Joaquin Costa, ;
Badajoz 16, 16A y 16B Zarza la Mayor Fuente Conceja
Badajoz Archivo Histérico Provincial | Zarza la Mayor Igles@ parroquial de San
Andrés
Badajoz Museo Arqueolégico

Fuente: Consejeria de Cultura. Gobierno de Extremadura.
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De igual modo, cabe destacar la presencia de otros atractivos de diversa tematica que pueden actuar
como complementos ideales a los Conjuntos Histéricos y Bienes de Interés Cultural. En este caso nos
encontramos con casi un centenar de elementos patrimoniales declarados, repartidos por toda el area de
estudio. Entre ellos cabe destacar la presencia de castillos y baluartes, cuevas, edificaciones religiosas
o monumentos aislados, a la vez que también podemos contemplar numerosas ruinas pertenecientes a
diferentes épocas. Incluso, existen ntcleos que dado su caracter fronterizo cuentan con un notable acervo
cultural propio de esta zona, como A Fala, declarado BIC; al mismo tiempo, merced a esta situaciéon
de limite se han fomentado otras précticas como el contrabando, cuyas rutas discurrian por parajes
insélitos y que tratan de ponerse en valor para la practica del senderismo.

5. La infraestructura turistica.

5.1. Distribucion y caracteristicas.

La calidad y el nimero de recursos presentes en La Raya se traducen en un importante potencial
turistico interno, capaz por si mismo de atraer a numerosos visitantes. Sin embargo, parte de este
territorio no dispone de una infraestructura turistica adecuada a esa capacidad de atraccién de la que
hace gala, limitando el desarrollo de la actividad.

Las instalaciones turisticas determinadas por la oferta de alojamientos y restauracién desempenan
un papel primordial en el impulso del turismo. Su volumen suele ser asimilado al nivel de desarrollo
que ha alcanzado en un territorio dado esta actividad, si bien conviene resefiar que aspectos tales como
el tipo y la categoria de los establecimientos se erigen como factores clave y determinantes. Ademas,
debemos referir que la capacidad de atraccién que ofrecen los recursos turisticos no es lo inico que afecta
a la presencia de estos servicios basicos para el turismo. Asi, el tamafio de la poblacién y la accesibilidad
desempenian un papel crucial en la distribucién de la oferta de alojamientos, a pesar de que no pueden
ser entendidos como atractivos turisticos per se.

Bajo estas premisas, debemos incidir en que la Raya es un espacio poco poblado y con una densidad
de poblacién reducida, en sintonia con otros muchos espacios del interior del pais. En concreto, la parte
extremefia de esta frontera da cobijo a 198.392 habitantes (INE, 2014), que se concentran mayorita-
riamente en el municipio de Badajoz, con méas del 75% de la poblacién total residente en esta area. El
resto de la poblacién se distribuye entre ntcleos de diferente rango, aunque predominan los municipios
de menos de menos de 5.000 habitantes (14 de 19).

Este escaso volumen demografico se traduce en una actividad econémica reducida, poco flexible y
donde las oportunidades de desarrollo se limitan a sectores muy concretos, como la agricultura y la
ganaderia, ambas de caracter extensivo. Es aqui donde el turismo puede resultar de vital importancia
para la pervivencia de estas sociedades, de estos niicleos con poco peso poblacional aunque este desarrollo
debe hacerse de forma ordenada y planificada, en consonancia con los criterios de sostenibilidad, tanto
en su vertiente social, como econémica y, por supuesto, ambiental.

Debido a este escaso desarrollo econémico, fruto también de su caracter periférico y de frontera
ancestral, la presencia de infraestructuras turisticas son escasas, tanto en cantidad como en calidad,
a excepcién de los principales nucleos de poblacién, mucho mas dindmicos desde el punto de vista
demografico y econémico.

Observamos, pues, que la entidad demografica de cada nucleo interviene de forma decisiva en la
presencia de infraestructuras turisticas. Estasson necesarias para aprovechar los diferentes atractivos.
A su vez, el volumen de poblacién residente condiciona sobremanera el tipo y la categoria de alojamiento
que se instala en cada nucleo.

La Raya Luso-extremena dispone de 4.139 plazas de alojamiento entre todas las categorias de
establecimientos hoteleros, extrahoteleros o rurales. La cifra de camas puede parecer aceptable si la
comparamos con la poblacién residente en el drea, apenas 198.392 habitantes, aunque no lo es tanto
si consideramos que se distribuyen de forma muy sesgada en mas de 5.857,5 Km? (Sanchez, 2014a).
Comparando magnitudes tenemos que existen 2,08 plazas por cada 1.000 habitantes o 0,71 plazas por
Km? Estos alojamientos son utilizados por numerosos turistas segtn se desprende de los datos obtenidos
por el Observatorio Turistico de Extremadura (2014). Esta fuente sefiala que el municipio de Badajoz
fue visitado por mas de 176.000 turistas que originaros algo mas de 262.000 pernoctaciones. El resto
de municipios presenta unos datos globales para todo el territorio en el que se inscribe, por lo que es
dificil proporcionar una cifra exacta de los turistas que visitan cada municipio del 4drea de estudio. No
obstante, siguiendo los datos proporcionados por el Observatorio Turistico, el territorio de Alqueva, Sierra
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Suroeste y Tentudial, a pesar de su enorme extension, presenta apenas 101.000 turistas y casi 138.000
pernoctaciones. En cambio, el territorio de Sierra de Gata, Las Hurdes y Valle del Alagén? registra en
torno a 100.000 turistas y casi 200.000 pernoctaciones. Por dltimo, el territorio de Tajo Internacional
y Sierra de San Pedro® no alcanza los 70.000 turistas ni las 143.000 pernoctaciones.

Figura 4: Distribucion de plazas de alojamiento
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Fuente: Elaboracién propia

El reparto de plazas de alojamiento ademas plantea otros dos inconvenientes. Por una parte, mas
de la mitad de ellas se localiza en el nicleo de Badajoz, que recordemos era el nicleo que acaparaba
practicamente el 76% de toda la poblacién rayana. Por otra, casi el 15% de las plazas se corresponden
con alojamientos extrahoteleros, concretamente con camping.

Partiendo de sendos problemas, y si analizamos el territorio, discriminando los diferentes municipios
que lo integran, nos damos cuenta de que Badajoz y Olivenza copan una buena parte de la oferta en
hoteles de todas las categorias, seguidas a gran distancia por Valencia de Alcantara y Alburquerque.
Mientras tanto, excepto Alcantara, el resto de municipios carece de este tipo de alojamiento. Todo ello
denota que el rango-tamano de los municipios es el que realmente esta ocasionando la localizaciéon de
la oferta por la propia dinamica econémica que posee, pero también por la implantaciéon de algunos
equipamientos especificos vinculados al sector sanitario y de educacién superior (Facultades, hospitales,
clinicas), ademaés de la presencia de una fuerte actividad comercial.

Los alojamientos rurales, conformados por apartamentos, casas y hoteles con este calificativo, ofertan
poco més de 650 plazas, destacando Valencia de Alcantara y nuicleos aledaios al Parque Tajo Internacional
debido al volumen ofertado, ya que este entorno aglutina aproximadamente el 80% del total.

En cambio, cuando se analiza el alojamiento extrahotelero, basicamente campamentos de turismo,
debemos destacar que pese a ofrecer casi 600 plazas en total, se reparten entre tres municipios: Alcantara,
Valencia de Alcantara y Valverde del Fresno.

Respecto a la oferta de restauracién, queda patente una situacién muy similar a la observada en
los alojamientos, con una distribucién acorde a la entidad demogréafica de los nicleos donde se localiza.

El reparto de la oferta en las tres grandes tipologias de alojamientos, nos plantea la existencia de
dos orientaciones turisticas bien diferenciadas.
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Por una parte nos encontramos con la oferta alojativa rural, donde como municipio destacado se
localiza Valencia de Alcantara que acoge el 43,15%, si bien hay que considerar que mas que en el
nucleo principal, los alojamientos se ubican en las 12 entidades menores que se integran junto a la
capital. A este municipio le seguirian, a gran distancia, otros como La Codosera, Zarza la Mayor, Oliva
de la Frontera y Alcantara, que suman el 36,72% de las plazas en alojamientos rurales. En el resto de
municipios, la presencia de oferta de alojamiento rural es, cuando existe, meramente testimonial, pese a
la gran riqueza natural y paisajistica que poseen ntucleos de la entidad de Valverde del Fresno o Cedillo.

Por otra parte, hay que mencionar la elevadisima concentracion de plazas de alojamientos hoteleros
en las principales ciudades de este espacio, siguiendo un orden jerarquico muy definido, donde Badajoz
copa la inmensa mayoria de las plazas ofertadas.

Por ultimo, la oferta extrahotelera se cifie a tres municipios, en la que se ubican sendos campings,
algo que incrementa de forma notable el volumen de plazas, si bien entendemos que no es la mejor
forma de promover el desarrollo de la actividad turistica, maxime si vemos como existen otras formas
de alojamiento que pueden, incluso, llegar a ser mas rentables desde el punto de vista econémico y
social mediante una adecuada gestién.

Si ésta es la situacidén que presenta un primer acercamiento a las infraestructuras turisticas,
cuando se analiza con detalle la categorizacién de los establecimientos de alojamiento, se corrobora
la predileccién de los de mayor categoria en los nicleos de mayor poblacién y mejor comunicados. Tal
como hemos tratado de describir, la situacidén resulta bastante peculiar, ya que si partimos de la base
de la abundancia y calidad de atractivos, no existe una correspondencia con el volumen de plazas..

En este sentido, podemos decir que utilizando criterios meramente estadisticos, la relacién entre
el potencial para la practica del turismo cultural, basada en este tipo de atractivos y los alojamientos
hoteleros, nos arrojan un coeficiente de correlacién de 0,589. Mientras tanto, cuando aplicamos la misma
técnica con los atractivos para la practica de turismo de naturaleza y los alojamientos mas adecuados
para su desarrollo, los rurales y extrahoteleros, el coeficiente desciende a 0,343 (Sanchez, 2014a).

Estos indices sintéticos, pese a estar realizados con una muestra reducida, son muy significativos
ya que revelan la inadaptacion entre la capacidad de atraccion que posee el territorio y su plasmacién
en oferta turistica efectiva.

Por este motivo, pensamos que la mejor forma de analizar la oferta no es solo cuantificarla y descri-
birla, sino relacionarla con el potencial atractivo turistico del territorio utilizando técnicas especificas
de evaluacién del potencial turistico como la estadistica multivariada (Garcia y Grande, 2005) o los
Sistemas de Informacién Geografica (Ocafia y Galacho, 2002; Sanchez, M., 2012; Sanchez et al. 2013) y
medir el grado de ajuste que existe con el volumen de plazas de alojamiento, asi como otros parametros
como el grado de concentracién de recursos o la propia conectividad entre los destinos (Leno, 1993;
Sarasa, 2008). Solo de esa forma seremos capaces de entender si un nuicleo con determinada capacidad
alojativa retune las aptitudes oportunas para poder soportarla o, por el contrario, carece de ellas y
podriamos entonces hablar de una sobreoferta.

5.2. Problematica.

La instalacién de alojamientos en cualquier territorio debe contribuir al desarrollo de la actividad
turistica dentro de unos parametros que aseguren su viabilidad econdémica, aunque respetando la
sostenibilidad del destino. Su localizacién debe apoyarse en un aspecto fundamental, la puesta en
valor de atractivos suficientes para generar un flujo de visitantes. Esta condicion, que parece obvia,
en ocasiones no se cumple, pues el potencial atractivo de un recurso se suele magnificar mientras
las posibles limitaciones se suelen empequefiecer. Esto implica que se pueden tomar decisiones
poco objetivas que, a la postre, originaran problemas para la supervivencia de la propia oferta, a la
vez que generaran un crecimiento poco armonico del sector sobre el territorio. Ello puede afectar
a la transformacidn, deterioro o desaparicién de tales atractivos. En nuestro caso de estudio, la
localizacién de los alojamientos adolece de lo contrario. Existe un potencial atractor notablemente
superior al que refleja la oferta y el volumen de turistas que acoge, fruto de la gran cantidad y calidad
de recursos, como consecuencia de la falta de proyeccién que tienen los espacios de frontera como
destinos turisticos. A pesar de ello, siendo objetivos, cabe sefialar que buena parte de La Raya, como
buen espacio limitrofe, periférico y fronterizo, se halla mal comunicado. De esta escasa accesibilidad,
motivada por la propia localizacién, surgen otros problemas que forman un bucle con la primera, la
baja poblacién y el limitado desarrollo econémico.
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Las dificultades de acceso afectan a buena parte del territorio, ya que la zona mejor comunicada
se localiza precisamente en el entorno mas préximo a la ciudad de Badajoz. El resto presenta
un déficit en la calidad y cantidad de comunicaciones, maxime cuando tratamos de abordar la
conexion con el territorio portugués. A este enorme condicionante se le anade otro, ya que una parte
considerable de los turistas que nos visitan proceden de Madrid u otras provincias situadas en el
este peninsular, por lo que en una eventual visita a Extremadura, se encontrarian con recursos
naturales y culturales muy destacados, pero mucho més préximos. De ese modo se puede explicar
que, por ejemplo, los turistas que proceden de Madrid son muy numerosos en el Valle del Jerte o
La Vera, con valores que superan el 25%, mientras que se reducen paulatinamente a medida que
nos aproximamos a la Sierra de Gata, area en la que la representatividad de los mismos baja hasta
el 15%. Esta ténica se repite a lo largo de toda la frontera luso-extremeiia, a excepcién de algunos
lugares en los que el atractivo es singular.

Este importante problema de accesibilidad se ve refrendado por la propia opinién de la demanda. Segin
las encuestas recogidas en las oficinas de turismo de la zona (Observatorio Turistico de Extremadura,
2014), las comunicaciones terrestres son el aspecto peor valorado, alcanzando apenas un 6 de promedio en
una escala de 10, valores que bajan incluso de esta cifra en zonas del norte y del sur del area de estudio.

A pesar de que la accesibilidad es un problema clave al que se enfrenta este territorio y que afecta
tanto al turismo como a otras actividades econdmicas, no es el inico. Existen, en concordancia con el
resto de Extremadura, dos trabas graves como son la escasa estancia media y el insuficiente grado de
ocupacién de las plazas existentes; ademas de la estacionalidad.

Para ilustrar su estudio recurrimos a los datos recopilados por el Observatorio de Turismo de
Extremadura entre enero y agosto de 2014, si bien, para mantener el secreto estadistico, solo aportamos
datos agregados por los territorios que configuran este espacio fronterizo. De este modo, aportamos
informacién referida a agrupaciones de varios municipios, aunque siguen unas pautas que los hacen
perfectamente extrapolables a la situacién vivida en La Raya, segin se desprende de nuestra experiencia
sobre el territorio. Se trata de una limitacién inherente al estudio de la oferta, pero necesaria debido
a la relativa escasez de alojamientos que existen en algunos nucleos. Un estudio pormenorizado del
grado de ocupacion, la estancia media, etc., podria revelar la identidad del alojamiento sobre el que se
proporcionan datos.

De sendos problemas a los que se enfrentan los alojamientos presentes en la zona, tal vez la estancia
media sea el mas complejo, dado que es una ténica comin que define a buena parte de los espacios
interiores, tan solo camuflados por la tipologia de alojamiento y la fecha. Asi, en lineas generales,
podemos destacar que la estancia media en esta area fluctiia entre 1,2 y 1,7 durante el invierno; mientras
tanto, durante el verano se superan en algunas zonas los 3,3 dias. A su vez, coincidiendo con el periodo
vacacional de Semana Santa, el nimero medio de dias de pernoctacién ronda los 2.

Indudablemente esta situacién se encuentra en relacién directa con el tipo de oferta alojativa y con
la vocacion turistica de cada zona. Precisamente, los establecimientos con un coste inferior son aquéllos
que disponen de mayor estancia media y que suelen corresponderse con los extrahoteleros y rurales.
En cambio, los hoteleros tienen mayor coste y su estancia media es inferior. A ello también contribuye
el tipo de turista y de turismo al que se destina uno y otro.

Si hemos remarcado la dificultad que entrafia incrementar la estancia media en estas zonas, el
panorama que ofrece la ocupacién de las plazas disponibles es muy similar, si bien en este caso se pueden
llevar a cabo actuaciones diferenciadas que permitan hacer frente a esta situacién, como campanas de
marketing, integracion de productos, etc.

Para el conjunto de Extremadura los datos marcan una estacionalidad muy acusada caracterizada por
una temporada baja durante el invierno, con cifras de ocupacién inferiores al 20%, y por una temporada
alta, coincidente con el verano y la Semana Santa, que presentan umbrales de ocupacién superiores
al 30%. Junto a estas dos estaciones tan marcadas, existen periodos intermedios coincidentes con las
estaciones equinocciales, en los que la ocupacién ronda el 25% de promedio.

Grosso modo, este patron se repite en la zona de estudio, aunque se detectan ciertas diferencias
segun la vocacion turistica del territorio. Asi observamos registros de ocupacién muy significativos
durante el verano en las zonas que retinen mayores aptitudes para la practica del turismo rural, como
sucede en la parte noroeste de la provincia de Caceres. En este espacio, correspondiente a la Sierra de
Gata, se ha alcanzado en agosto una ocupacién préxima al 40%. Mientras tanto, durante el invierno la
ocupacién es incluso inferior a la media provincial.

Una dindmica diametralmente opuesta se detecta en los niicleos mayores, como Badajoz, que cuentan
con los mayores porcentajes de ocupacidn, mes tras mes, debido a su rango urbano.
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6. Caracteristicas del turista rayano.

Los visitantes de la Raya luso-extremena tienen caracteristicas parecidas a los del resto de Extre-
madura, segin se desprende del analisis de 18.600 encuestas recopiladas en las diferentes oficinas de
turismo de la regién y tratadas por el Observatorio de Turismo de Extremadura desde julio de 2.013 a
julio de 2014, algo que afecta a variables como la edad, la formacién e incluso las valoraciones que se
realizan sobre las infraestructuras turisticas. No obstante, también existen ciertas diferencias fruto
de la propia localizacién de este territorio, de su accesibilidad. Por este motivo se precisa un analisis
detallado de la demanda del entorno rayano.

Asi pues, delimitamos para este estudio de demanda un total de 2.344 encuestas que se corresponden
con las recopiladas en las oficinas de turismo localizadas en los municipios fronterizos, si bien se han
aniadido dos mas que no pertenecen a este espacio estrictamente pero se encuentran muy proéximas,
segun se refleja en la Tabla 4. Esto se debe a que son dos zonas muy caracteristicas, tanto del norte
como del sur de Extremadura y permiten extrapolar sus resultados a la zona de frontera.

Tabla 4: Distribucion de encuestas a la demanda.

Oficina Encuestas | Localizacion
Alburquerque 267 Frontera
Alcantara 453 Frontera
Badajoz - (CITAV y Municipal) 694 Frontera
Higuera la Real 219 Periferia
Hoyos 141 Periferia
Olivenza 297 Frontera
Valencia de Alcantara 273 Frontera

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos por el Observatorio de Turismo de Extremadura.

Como puede observarse, el mayor volumen de cuestionarios se ha recogido en la ciudad de Badajoz,
ntcleo més importante de toda La Raya; Alcantara es otro de los nucleos en los que se han realizado méas
encuestas, como consecuencia de su rico patrimonio, tanto cultural como natural. En un nivel inferior
situamos otros nucleos que con volimenes de respuestas que se encuentran entre las 200 y 300. Asi
mismo cabe destacar que en todos los casos se dispone de un conjunto lo suficientemente representativo
de casos como conceder una validez estadistica a los resultados.

De todos los items disponibles, tratamos solo los que estimamos como mas representativos para
el objetivo que nos marcamos en el estudio. En concreto analizamos la edad, el tipo de grupo que nos
visita, la procedencia, el tipo de alojamiento que elige para hospedarse y las motivaciones que le han
impulsado a la visita.

6.1 Edad

Del analisis de la edad de los visitantes a La Raya luso-extremena, se deduce la presencia de
visitantes de todas las edades, si bien existe un predominio claro y marcado en el grupo de turistas
cuya edad esta comprendida entre los 30 y 50 afios; en consonancia con lo que se detecta en el conjunto
de Extremadura. Este grupo etario alcanza un promedio del 47,77% de todos los turistas, aunque cabe
destacar que existen ligeras diferencias porcentuales entre las respuestas que se recogen en cada
oficina de turismo. Tras este grupo tan numeroso y de forma genérica en el conjunto del territorio se
posicionaron los visitantes con edades comprendidas entre los 51 y 65 afos, obteniendo un promedio
del 28,54% de los turistas; mientras tanto, los menores de 30 afnos apenas alcanzan el 14,5%, siendo
alin menos numerosos los mayores de 65 afios con un escaso 8,91%.

Como puede observarse en la tabla siguiente, las variaciones pueden llegar a ser importantes entre
las diferentes oficinas de turismo, aunque podemos sacar una lectura muy genérica. Hay lugares en
los que predomina una menor edad de los turistas, frente a otros espacios en los que la edad de los
visitantes es sensiblemente més elevada. Nétese por ejemplo el caso de Alcantara, donde los mayores
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de 65 afios triplican a los menores de 30, o Valencia de Alcantara, donde sucede lo contrario. Esto puede
explicarse en parte por la diferente vocacién del territorio, ya que en el primer caso se apuesta por un
turismo mixto, aunque mas orientado a la tipologia cultural; en cambio, en el segundo municipio, la
apuesta por el turismo rural es una realidad.

Tabla 5: Edad de los turistas rayanos

M?,%n:soie Entr:ﬁ?:)()sy 2l De 51 a 65 anos | Mas de 65 anos NS/ NC
Alburquerque 24,0% 48,3% 22,8% 4,9% 0,0%
Alcantara 5,7% 44,8% 33,3% 15,7% 0,4%
Badajoz 14,9% 46,6% 28,1% 10,3% 0,4%
Higuera la Real 22,8% 42.5% 20,1% 14,2% 0,5%
Hoyos 14,2% 51,8% 27,0% 6,4% 0,7%
Olivenza 6,7% 45,8% 42,1% 5,4% 0,0%
X‘i‘izg‘t:z:e 13,6% 54,6% 26,4% 5,5% 0,0%
Ef(‘;f;ﬁ;‘ama 11,5% 47,5% 30,1% 10,6% 0,3%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos por el Observatorio de Turismo de Extremadura

6.2 Grupo

A nivel general, se sigue la misma pauta que en el conjunto de Extremadura, con un predominio
muy claro de las parejas, que alcanzan como promedio el 48% de los visitantes, aunque aqui existen
notables diferencias entre unos municipios y otros. Asi destacamos casos como Badajoz e Higuera la
Real como los mas significativos, con mas de un 60% y menos del 30% respectivamente de visitantes
agrupados en pareja.

Junto a las parejas adquiere una importancia considerable también el viaje en familia, con méas del
25% de respuestas promediadas. Con representatividad muy inferior nos encontramos aquéllos que
reconocen viajar con amigos, solos o en grupo organizado. Alcanzan promedios del 16,3%; 6,2% y 3,5%
respectivamente.

Las discrepancias que se observan entre los datos obtenidos en la zona de estudio y los correspondientes
al conjunto de Extremadura son minimas.

Tabla 6: Caracteristicas del grupo de viaje

argfg‘:)s En familia | En pareja Org(;;‘i‘;g 40| NS/NC Otros Viajo solo

Alburquerque 17,2% 30,3% 45,3% 1,1% 0,4% 5,6%

Alcantara 12,8% 24,9% 50,8% 6,6% 1,3% 3,5%
Badajoz 7,4% 16,4% 61,4% 2,6% 0,3% 0,3% 12,00%
géi‘fera la 24,7% 30,1% 28,3% 2,7% 14,2%
Hoyos 24,1% 22,7% 47,5% 4,3% 1,4%
Olivenza 2,0% 34,7% 57,6% 5,1% 1%

Xﬁgﬁig:e 26,0% 20,1% 46,2% 1,8% 5,9%
Ef;?;;?g;%ura 16,0% 22,1% 49,3% 4,8% 0,4% 0,3% 7,1%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos por el Observatorio de Turismo de Extremadura
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6.3 Procedencia

La procedencia de los visitantes que pasaron por las oficinas de turismo localizadas en La Raya,
vino determinada por la afluencia de personas que, mayoritariamente, tenian fijada su residencia en
Espafia, con cifras superiores al 90%. De este numeroso grupo, casi el 20% procede de Extremadura,
por lo que el turismo de la propia Comunidad se erige como clave a la hora de promover el desarrollo
turistico. Este valor tan elevado supera casi en 7 puntos porcentuales al promedio obtenido para el
conjunto de la regién, lo que refleja el caracter periférico y limitrofe de este territorio, algo que se ve
refrendado ademas por el elevado volumen de turistas portugueses.

Entre el resto de provincias espafiolas destaca Madrid, con algo mas del 15% de visitantes; mientras
que Sevilla (7,8%); Barcelona (6%); Cadiz (3,7%); Guipuzcoa (3%) o Huelva (2,9%) figuran entre las
que més turistas emiten. Estos son los emisores tradicionales de turistas hacia Extremadura, aunque
cuando nos referimos a este lugar fronterizo, los valores cambian de forma considerable en algunos casos.

Tabla 7: Procedencia mayoritaria de los turistas rayanos.

Alburquerque | Alcantara | Badajoz I-lljlgl;l:;f Hoyos | Olivenza g;i{;ﬁ(::a E;ﬁzﬁzﬁfra
Madrid 13,9% 17,9% 13,9% 6,8% 14,9% 17,2% 21,6% 22,0%
Badajoz 27,3% 8,4% 3,5% 16,9% | 12,1% 1,7% 13,6% 8,0%
Sevilla 2,6% 4,0% 5,2% 18,7% 5,0% 12,1% 7,0% 6,7%
Céaceres 9,7% 4,0% 2,3% 6,8% 17,0% 6,1% 7,0% 5,4%
Barcelona 6,0% 3,8% 9,1% 5,0% 6,4% 3,4% 8,4% 5,5%
Cadiz 2,2% 2,2% 2,1% 11,0% 3,5% 0,0% 1,1% 1,8%
Huelva 0,7% 0,4% 0,7% 12,3% 2,1% 3,7% 0,4% 1,3%
Guiptzcoa 1,5% 1,8% 2,4% 0,0% 9,2% 0,3% 2,9% 2,1%
Valencia 1,1% 2,4% 3,5% 4,1% 0,7% 2,0% 1,8% 2,6%
Salamanca 1,1% 2,0% 1,1% 0,5% 2,8% 5,7% 1,5% 1,8%
Cérdoba 1,5% 2,0% 2,0% 4,1% 0,7% 3,4% 0,4% 1,8%
Vizcaya 2,2% 1,5% 3,3% 0,5% 0,7% 1,7% 1,5% 3,0%
Toledo 0,7% 3,3% 1,3% 0,0% 1,4% 2,4% 1,1% 1,9%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos por el Observatorio de Turismo de Extremadura

6.4 Alojamiento

Antes de analizar esta variable, conviene resefiar que aproximadamente un 15% de encuestados no
pernocta, son visitantes de paso. Esta circunstancia afecta sobre todo a los nicleos que disponen de
atractivos mas limitados, poco puestos en valor y, ademas, cuentan con menor poblacién; todas ellas
dificultan también la presencia de oferta alojativa por lo que resulta 16gico que sean visitantes de paso,
hospedados en los pueblos cercanos y que se desplazan para conocer el entorno inmediato.

A esta salvedad debemos anadir la presencia de numerosos visitantes de los entornos rurales alojados
en casas propias, de familiares o amigos, con porcentajes de respuesta promediados para Extremadura
que rondan el 15%. No obstante en esta zona nos encontramos con nucleos en los que se supera el 45%
de encuestados que reconocen este hecho, como sucede en Higuera la Real, aunque en otros lugares
como Alburquerque se sobrepasa también el 35%.

En lo que se refiere a establecimientos comerciales, observamos que el preferido por los turistas es
el hotelero, algo obvio si tenemos en cuenta que es el que ofrece un mayor volumen de plazas. A ello
debemos afiadir que los porcentajes de representatividad de este tipo de alojamiento son muy elevados
en Badajoz, con més de 63%; Olivenza con el 67% o Alcantara, con mas del 55%. Se trata de nucleos
que tienen un volumen de plazas considerable, si bien, esta situacién contrasta con la que se produce
en Valencia de Alcantara, que pese a disponer de bastantes plazas en alojamiento hotelero, éstas son
elegidas por poco méas del 21% de los turistas. La explicacién méas acertada podria ser que en este tltimo
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nucleo, donde existen numerosas entidades locales menores, se ha realizado una apuesta mucho mas
decidida por el turismo rural que por el cultural, apenas representado por su capital municipal.

Respecto del resto de tipos de alojamientos, cabe mencionar que el englobado en la categoria rural
también desempefia un papel interesante, sobre todo en la provincia de Céceres, la que dispone de atractivos
vinculados a la montafia y a los pequenos cursos fluviales que jalonan el territorio, acompanados de un
paisaje de notable atractivo. Como prueba de ello podemos mencionar que en Valencia de Alcantara,
nada menos que el 28,2% de los turistas elige ese alojamiento; circunstancia que se detecta también
en una de las oficinas de turismo préximas a la frontera como la instalada en Hoyos, donde se alojan
casiun 27% en este tipo de oferta. Con representatividad inferior nos encontramos con Alburquerque,
zona de media montafia, con interesantes recursos.

Naturalmente, los principales ntcleos de poblacion, con mas de 10.000 habitantes, practicamente
carecen de personas alojadas en establecimientos rurales, pues la propia legislaciéon autonémica impide
su instalacién en ellos y los turistas que se hospedan en los mismos se hallan en otros nucleos.

El sector extrahotelero apenas aloja al 10% de los turistas en los ntcleos que disponen de este tipo de
alojamiento, aspecto a considerar si tenemos en cuenta que en el mismo se integran los campamentos
de turismo, caracterizados por su alta capacidad de acogida, si bien, en su mayoria, no estan abiertos
durante todo el ano, algo que puede explicar estos porcentajes.

Tabla 8: Alojamiento elegido por los visitantes rayanos.

Hotelero | Extrahotelero Rural Ca‘s‘a No se aloja NS/NC
familiar
Alburquerque 27,3% 6,7% 18,8% 36,0% 9,7% 1,5%
Alcantara 55,8% 12,1% 8,2% 10,6% 12,8% 0,4%
Badajoz 63,7% 7,4% 3,4% 13,0% 13,4% 0,5%
g;i‘fera la 18,2% 0,5% 9,2% 45,7% 26,0% 0,5%
Hoyos 37,6% 71% 26,9% 16,3% 10,6% 1,4%
Olivenza 67,4% 0,3% 0,3% 0,7% 31,3% 0,0%
X?clzﬁ‘tzgse 21,6% 11,4% 28,2% 19,4% 19,0% 0,4%
Efif;ff;‘éura 43,9% 9,6% 15,1% 15,3% 15,3% 0,8%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos por el Observatorio de Turismo de Extremadura

6.5 Motivaciones

El analisis de las principales motivaciones que esgrime el turista para viajar a esta zona de Extremadura
sigue las mismas pautas que para el resto de la Comunidad. De este modo, se comprueba que ademaés de
la clara motivacién de descanso, con alrededor de 1/3 de respuestas, se erigen como fundamentales las
culturales, demostrando el interés que despiertan estos atractivos entre la demanda. A cierta distancia
se sitian los que reconocen que tienen una motivaciéon natural.

Los porcentajes obtenidos no dejan lugar a dudas, el turismo cultural es el predilecto, ya que en la
mayor parte de las oficinas de turismo, los visitantes se decantan por esta opcién en una proporciéon
que supera en promedio el 35%. Como caso extraordinario podemos situar el caso de Olivenza con casi
el 50% de visitantes que eligen esta motivacién. La explicacién hay que buscarla en que es un ntcleo
de rango urbano, préximo a Badajoz y que contiene un patrimonio cultural de primer orden, donde
se observa la clara influencia portuguesa. Alburquerque y Alcantara también acaparan un volumen
significativo de turistas que buscan este tipo de atractivo, con cifras muy préximas al 40%.

Otro motivo clave, reconocido por la demanda para visitar esta zona, es el natural y el de actividades
vinculadas a la naturaleza. El porcentaje de turistas con esta motivaciéon ronda como promedio el 20%,
con una clara dicotomia en las respuestas en funcién de la principal vocacién turistica. Asi, resulta
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l6gico que un motivo de peso para visitar las ciudades de Badajoz o de Olivenza no sea el turismo de
naturaleza, pues no es el principal atractivo de la zona, sobre todo si lo comparamos con el patrimonio
cultural. Por ello, el porcentaje de respuestas combinadas entre sendas motivaciones es muy bajo, no
superando el 10% en ningun caso. En cambio, en areas como Hoyos, Alcantara o Valencia de Alcantara
superan con holgura el 20% los visitantes que confiesan esa motivacion, en consonancia con el atractivo
de estos espacios.

Otra motivacion significativa es la familiar, muy arraigada en los ntcleos de menor poblacién y que
se encuentra presente en buena parte de Extremadura, no siendo esta area limitrofe una excepcién.

El resto de motivos tiene unos porcentajes poco representativos, excepto en Badajoz, donde el turismo
de paso y el de trabajo se aproximan al 10% y al 4%, como corresponde a la principal capital de la zona
y a la dindmica econdémica de su abultada poblacién.

Tabla 9: Motivaciones

Alburquerque | Alcantara | Badajoz I-llailgl;lg;fl Hoyos | Olivenza V:}f;ﬂ:rie E;T;?lzgiﬁ'a
Activo 4,0% 4,3% 1,2% 10,5% | 10,7% 1,1% 5,5% 6,6%
Cultural 38,8% 38,9% 33,2% 33,7% | 28,3% | 49,5% 26,0% 32,9%
De paso 1,7% 1,8% 9,6% 1,9% 1,5% 0,8% 4,4% 4,1%
Descanso 30,5% 26,1% 29,9% 20,3% | 30,2% 46,6% 35,0% 27,8%
Familiares 9,6% 4,0% 9,6% 21,0% 5,8% 0,3% 9,7% 7,3%
Naturaleza 10,9% 20,2% 7,3% 7,4% 21,3% 1,5% 16,7% 16,7%
Trabajo 2,0% 1,1% 3,9% 4,8% 0,9% 0,0% 1,3% 1,7%
Otros 2,4% 3,8% 2,7% 0,2% 0,9% 0,2% 1,3% 2,7%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos por el Observatorio de Turismo de Extremadura

7. Adaptacion entre atractivos, oferta alojativa y preferencias de la demanda.

Como hemos sefialado a lo largo de este trabajo, la abundancia de atractivos que figuran entre las
preferencias de la demanda no se ve acompanada por un desarrollo de la actividad turistica acorde a
los anteriores, pues la presencia de infraestructuras de alojamiento est4 muy centralizada en la gran
capital, Badajoz, conforméandose el resto del territorio con un volumen de alojamientos ciertamente
escaso, maxime si lo comparamos con el potencial atractivo o con la gran diversidad de productos que
se pueden generar.

Este hecho se demuestra facilmente recurriendo a un sencillo parametro bivariante como el coeficiente
de correlacién de Pearson. La combinacién de variables referidas a los atractivos y a la oferta no deja
lugar a dudas, uno de los principales factores que se relaciona de forma positiva con el nimero de plazas
de alojamiento es la poblacién, muy por encima de los atractivos vinculados al paisaje o a la cultura.
Este aspecto se ve refrendado porque se obtienen coeficientes de correlacién muy elevados, al alcanzar
0,943 y 0,993 cuando se correlacionan la poblacién con el total de plazas y con las de establecimientos
hoteleros respectivamente. Estos indices tan elevados se explican por la presencia del ntcleo de Badajoz
que podria ser considerado como un auténtico outlier, que distorsiona los resultados al tener valores
tan extremos, tanto en poblacién como en plazas de alojamiento. Por este motivo, hemos realizado una
segunda matriz de correlacién, si bien en este caso se ha procedido a eliminar la profunda distorsién
que introduce la capital en la muestra. Pese a ello, el coeficiente sigue marcando un nivel elevado al
situarse en el 0,55; ademas, el coeficiente entre el nimero de habitantes y las plazas hoteleras sigue
siendo muy alto, 0,885.

Este ejercicio de depuracién ha sido preciso para determinar que el principal factor que explica la
localizacion de la oferta es la entidad demografica, de tal modo que cuanto mayor es ésta, tanto més
elevado es el volumen de plazas, sobre todo en el &mbito hotelero, algo comprensible por la propia

din4dmica urbana.
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Otro aspecto muy interesante y que demuestra, en parte, la hipdtesis del escaso aprovechamiento de
los recursos es el bajo nivel de correlacion que existe entre atractivos de corte natural y el nimero de
plazas ofertadas en alojamientos rurales, no siendo en general significativos al nivel 0,05. En cambio,
esta circunstancia varia notablemente cuando se comparan con los alojamientos extrahoteleros, con
coeficientes que superan el 0,500, tanto si incluimos a Badajoz como si lo excluimos.

Tabla 10: Extracto de matriz de correlaciéon*

Con Badajoz Sin Badajoz
AlojR AlojH AlojEx Plazas AlojR AlojH AlojEx Plazas

POB. -0,109 ,993" -0,078 ,943" POB. 0,219 ,885™ 0,097 ,550"
AlojR 1 -0,097 ,656™ 0,15 AlojR 1 0,158 ,652™ , 733"
AlojH -0,097 1 -0,042 ,958" AlojH 0,158 1 0,236 ,662
AlojEx ,656™ -0,042 1 0,233 AlojEx ,652" 0,236 1 ,848™
Plazas 0,15 ,958" 0,233 1 Plazas 733" ,662™ ,848™ 1
CHA 0,424 0,027 ,614™ 0,197 CHA 0,416 728" ,611™ ,808™
BIC 0,075 873" 0,288 ,919™ BIC 0,336 ,500° ,660™ ,698™
LIC Has 0,402 -0,082 875" 0,139 LIC Has 0,393 0,129 874" ,649™
IZ{EPA 0,283 0,226 ,532" 0,359 ZEPA 0,318 0,161 ,563™ 476"

as Has
{_IBAS 0,262 ,720™ 0,406 ,815™ IBAS 487 0,319 ,645™ ,649™

as Has
EMB' 0,018 -0,03 ,569™ 0,086 EMB. 0,008 0,244 567 0,423

as Has
*. La correlacién es significante al nivel 0,05 (bilateral).
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia.

Como hemos comentado, existe un claro desajuste entre el potencial atractivo que ofrece el territorio
y la oferta presente en el mismo, circunstancia que también puede apreciarse cuando comparamos las
preferencias de la demanda y la oferta presente en el territorio.

Para entender esta afirmacién basta sefialar que el turista mas abundante en el territorio rayano es
aquél que suele viajar en pareja y tiene una edad relativamente joven, entre 30 y 50 afnos, procedente
de Madrid, la propia Extremadura o Sevilla como lugares mas destacados. Ademés, suele alojarse en
establecimientos hoteleros, aunque con un peso sensiblemente inferior, también lo hace en alojamientos
rurales, todo ello teniendo como principales motivaciones la cultura, el descanso o la naturaleza.

Si partimos de que ese es el perfil del turista tipo, nos percatamos de que realmente existen muchas
zonas en la frontera donde podemos encontrar atractivos culturales interesantes, como lo ponen de
manifiesto los Conjuntos Histdricos, los cuantiosos Bienes de Interés Cultural y aquellos otros recursos
de cierto interés, centrados en la arquitectura militar, religiosa o civil. A su vez, también conviene
resefiar que la naturaleza se encuentra presente en la mayor parte de la zona limitrofe tal como lo
atestigua la profusion de espacios protegidos, ya sean LIC, ZEPAS, ya sean IBAS o embalses, refugios
todos ellos para numerosas aves, un auténtico paraiso para los amantes del turismo ornitolégico. A estas
modalidades de turismo cultural y natural, podriamos anadir la del disfrute de viajar tranquilamente
por muchos de estos espacios, algo vinculado al slow tourism, movimiento que nacié en los 80 y que
trata de recuperar ese disfrute de la estancia, sin prisas, observando, integrandose en la poblacién,
viviendo la experiencia del disfrute; en definitiva, una apuesta por el turismo sostenible y placentero.

Como se indica, existen atractivos e incentivos més que suficientes para viajar, por lo que se concluye
que el atractor turistico base esta ahi, son los recursos, muchos de ellos en un estado de conservacién
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considerado excelente, como podemos apreciar con una breve visita al parque Tajo Internacional, una
estancia en Olivenza, Alcantara, Badajoz... y en definitiva, a cualquier zona de este territorio.

A pesar de que el alojamiento mas utilizado es el hotelero, nos encontramos con un importante
desajuste entre la oferta y la demanda, ya que son muy pocos los nucleos que disponen de este tipo de
alojamiento. Este estrangulamiento es muy dificil de eliminar, ya que cuando analizamos la situacién
especifica de sendos tipos de establecimientos reparamos en el escaso porcentaje de ocupacién en la
mayor parte de los mismos, exceptuando Badajoz. Ello supone una traba considerable para que surjan
alojamientos se precisa una politica turistica encaminada a la generacién de una demanda previa, que
se podria conseguir mediante la generacién de productos turisticos novedosos y de calidad.

8. Conclusiones

Tras la realizacion de este breve ensayo sobre la adaptacion entre atractivos, oferta y demanda en un
entorno de frontera, destacamos las siguientes conclusiones que sirven para corroborar la inadaptaciéon
entre sendos aspectos analizados.

En primer lugar, el espacio que conforma la Raya en Extremadura presenta todas las caracteris-
ticas propias de un espacio de frontera entre las que siempre han primado debilidades tales como el
caracter periférico y aislado, mal comunicado, cuando realmente podemos considerar que, gracias a
esta circunstancia mantenida a lo largo de los siglos, el espacio goza de un nivel de conservacién en sus
ecosistemas muy bueno, a la vez que se mantienen notables muestras arquitecténicas de un pasado
lleno de disputas entre los dos paises, de un poblamiento antiguo, etc.

En segundo lugar, pensamos que la oferta atraviesa una crisis notable, sobre todo en algunos espacios
y épocas, ya que el nivel de ocupacién apenas si alcanza para mantener la viabilidad econémica del
establecimiento, tanto es asi que en algunos municipios ni siquiera existe este tipo de oferta, o cuando lo
hace tiene un caracter mas temporal gracias a la instalacién de campamentos de turismo. Ello demuestra
la escasez de productos turisticos consolidados que permitan vencer las reticencias para desplazarse
hasta la Raya, si bien cabe reconocer que hace apenas unos afos se ha puesto en valor el parque natural
de Tajo Internacional con un producto especifico centrado en la navegacién por el embalse de Cedillo.

En tercer lugar, no se aprovecha el conocimiento de la estructura de la demanda y sus preferencias
para desarrollar productos turisticos especificos, no ya entre ambos paises, sino en la propia Comunidad.
A su vez, dadas las caracteristicas de poblamiento de este territorio pensamos que se debe incidir en
la apuesta por un turismo de disfrute, por la generacién de un “territorio lento” ya que como sefialan
algunos autores (Lanzerini, 2005; Calzati, 2009) se supera el concepto de entorno rural o periférico,
afiadiendo peculiaridades como la calidad, la tradicién, o la identidad local de la zona que pueden
convertirse en una marca de calidad.

Si bien estas son las principales conclusiones que obtenemos tras la realizacién del estudio, debemos
destacar que cuenta con una limitacién importante. Esta proviene de la propia realidad territorial en
la que nos encontramos. Se trata de la vigencia plena de una frontera, no ya politica, sino entendida
como una barrera para el desarrollo, fruto de la falta de accesibilidad que afecta a buena parte del
territorio fronterizo. Esto se traduce en la impermeabilidad en buena parte de La Raya, excepto algunas
zonas como Badajoz que si cuentan con buenas conexiones hacia Portugal. Esto impide el correcto
aprovechamiento del potencial conjunto que puede ofrecer todo este territorio.

Como futura linea de investigacién podria mencionarse la posibilidad de abordar el estudio conjunto de
sendas partes de la frontera, con el fin de desarrollar un producto turistico de calidad donde el auténtico
potencial venga definido, ademas de por la presencia de atractivos, por el caracter de frontera, por el
disfrute de unos recursos muy parecidos pero con diferentes interpretaciones a uno y otro lado de La Raya.
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Notas

1 Compuesto por los municipios de: Alconchel, Almendral, Barcarrota, Bienvenida, Bodonal de la Sierra, Cabeza la Vaca,
Calera de Ledn, Cheles, Fregenal de la Sierra, Fuente de Cantos, Fuentes de Leén, Higuera de Vargas, Higuera la Real,
Jerez de los Caballeros, Monesterio, Montemolin, Nogales, Oliva de la Frontera, Olivenza, Salvaleén, Salvatierra de los
Barros, Segura de Ledn, Taliga, Torre de Miguel Sesmero, Valencia del Mombuey, Valle de Matamoros, Valle de Santa
Ana, Valverde de Leganés, Villanueva del Fresno y Zahinos.

2 Compuesto por: Acebo, Acehtiche, Aceituna, Alagén, Aldehuela de Jerte, Cachorrilla, Cadalso, Calzadilla, Caminomorisco,
Carcaboso, Casar de Palomero, Casares de las Hurdes, Casas de Don Gémez, Casillas de Coria, Ceclavin, Cilleros, Coria,
Descargamaria, Eljas, Galisteo, Gata, Guijo de Coria, Guijo de Galisteo, Hernan-Pérez, Holguera, Hoyos, Huélaga, Ladrillar,
Montehermoso, Moraleja, Morcillo, Nufiomoral, Perales del Puerto, Pescueza, Pinofranqueado, Portaje, Portezuelo, Pozuelo
de Zarzén, Riolobos, Robledillo de Gata, San Martin de Trevejo, Santibafiez el Alto, Torre de Don Miguel, Torrecilla de los
Angeles, Torrejoncillo, Valdeobispo, Valverde del Fresno, Vegaviana, Villa del Campo, Villamiel, Villanueva de la Sierra,
Villasbuenas de Gata y Zarza la Mayor.

3 Compuesto por: Alburquerque, Alcantara, Aliseda, Arroyo de la Luz, Brozas, Carbajo, Casar de Caceres, Cedillo, Codosera
(La), Garrovillas de Alconétar, Herrera de Alcantara, Herreruela, Hinojal, Malpartida de Céceres, Mata de Alcantara,
Membrio, Monroy, Navas del Madrofio, Piedras Albas, Salorino, San Vicente de Alcantara, Santiago de Alcantara, Santiago
del Campo, Talavan, Valencia de Alcantara, Villa del Rey y Villar del Rey.

4 AlojR: Alojamiento Rural; AlojH: Alojamiento Hotelero; AlojEx: Alojamiento Extrahotelero; POB. Poblacién; CHA: Conjunto
Histérico-Artistico; BIC: Bien de Interés Cultural; LIC: Lugar de Interés Comunitario; ZEPA: Zona de Especial Proteccién
para Aves; IBAS: Areas Importantes para las Aves en Espana; EMB.: Embalses
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Atratividade de destino turistico: a percepcao
dos atores locais de Ouro Preto, MG, Brasil
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Resumo: O marketing turistico ainda é uma area que enfrenta dificuldades em estabelecer bases tedricas
sélidas, dada a complexidade do amalgama turistico. Os atrativos turisticos e os elementos relacionados
a infraestrutura dos servicos e dos produtos de uma localidade turistica sdo mencionados pela literatura
como importantes para a atracio de visitantes. Contudo, nfo se sabe exatamente os elementos percebidos
por atores de um destino turistico. Assim, o objetivo deste trabalho foi identificar os principais elementos
de atratividade local percebidos por stakeholders de um destino turistico histérico-cultural. A abordagem
do estudo foi qualitativa e se baseou em entrevistas em profundidade com atores do trade turistico de Ouro
Preto, Minas Gerais, Brasil. O estudo demonstrou que a percepgao de atratividade dos atores entrevistados
abrange os atrativos histérico-culturais diferenciados e problemas como amadorismo e falta de inovagédo na
prestacao de servigos. Também foram apontadas solu¢bes como a possibilidade de exploragio de atrativos
naturais e a diferenciagdo dos produtos frente a concorréncia de destinos competidores.

Palavras-chave: Atratividade Turistica; Competitividade; Atrativos Potenciais; Marketing Turistico; Ouro Preto.

Destination’s attractiveness: stakeholders’ perceptions from Ouro Preto, MG, Brazil

Abstract: Tourism marketing is still a theme which faces difficulties to stablish solid theoretical basis, given
the complexity of the tourism amalgam. The touristic attractions and infrastructure-related elements of a
tourist location are mentioned in the literature as important for attracting visitors. However, the elements
perceived by actors of a touristic destination remain unknown. Therefore, the objective of this paper was
to identify the main elements of attractiveness perceived by stakeholders of an historical destination.
Through a qualitative approach the research is based on in-depth interviews with local stakeholders from
Ouro Preto, Minas Gerais, Brazil. The study showed that the perception of attractiveness of local actors
covers the historical and cultural distinct attractions and problems such as lack of service innovation
and professionalism. It also points solutions such as the exploitation of potential attractions and product
differentiation towards competitors.

Keywords: Attractiveness Tourism; Competitiveness and Potential Attractions; Tourism Marketing; Ouro Preto.

1. Introducgao

As atragbes turisticas sdo elementos basicos para o desenvolvimento da atividade turistica (Lew, 1987)
e influenciam a avalia¢io e a a¢do dos consumidores (Pearce, 1991, Das et al., 2007). Constituidas por
recursos turisticos com capacidade de atrair visitantes, as atragdes podem ser tangiveis ou intangiveis.
Localizagéo, equipamentos, instalacgoes e acesso sdo exemplos de recursos tangiveis. Histéria, cultura,
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marca e conhecimento dos funcionérios sdo alguns recursos intangiveis (Gongalves, Coelho & Souza,
2011). Além disso, a atracgédo é um fenomeno formado ao menos por trés elementos. O primeiro deles é
o turista; o segundo é o local a ser visitado e, por fim, tem-se um marco ou imagem que tornam o local
significativo (MacCannel, 1976).

Autores como Das et al. (2007), Vengesayi (2010) e Kresic e Prebezac (2011) identificam que a
atratividade turistica inclui os principais fatores geradores de fluxo turistico para um local especifico.
Os recursos e as atragdes turisticas constituem a base da atratividade de um destino, ao fornecerem
simbolos e imagens para o publico (Gunn, 1980). Todavia, diversos autores reduzem o conceito de
atracao turistica a recursos exploraveis, produtos passiveis de venda, imagens e atributos (Lew, 1987),
excluindo as potencialidades turisticas, as quais precisam de planejamento para serem comercializadas.

Além disso, a atratividade de um destino ndo pode ser creditada exclusivamente as suas atracdes,
j& que a atividade é composta por um amalgama de recursos que, conjuntamente, formatam o produto,
incluindo, principalmente, instalagdes e servigos (Hu & Ritchie, 1993). Deste modo, aspectos como a
capacitacio e qualificacio profissional também interferem na competitividade local.

Compreender e classificar as atragoes turisticas pode auxiliar na definicio de estratégias de gestao
do destino e proporcionar um melhor posicionamento do mesmo em comparagio com seus competidores.
Porém, a complexidade do fenémeno, que ocorre tanto no ambiente quanto na mente dos consumidores,
dificulta uma definicao precisa do conceito de atratividade turistica (Gunn, 1980; Lew, 1987). Além disso,
a dltima é desenvolvida com maior destaque na academia na perspectiva de mensuracio dos fatores
que a compdem, em detrimento de seu embasamento conceitual (Formica & Uysal, 2006).

Assim, pergunta-se: Como a atratividade turistica é percebida pelos stakeholders de um destino
turistico? Este trabalho tem como objetivo identificar os principais elementos de atratividade percebidos
por stakeholders de um destino turistico histérico-cultural. Como objetivo secundario, propoe-se ressaltar
a problematica local relatada pelos entrevistados, que envolve a pratica do turismo.

A metodologia adotada é qualitativa, sendo um estudo de caso no distrito sede de Ouro Preto, Minas
Gerais, Brasil. Os dados foram coletados por meio de entrevistas com participantes do trade turistico
local, indicados pelos entrevistados, ou seja, via uma abordagem bola-de-neve.

Esta pesquisa pode contribuir para o marketing turistico, que tem crescido ao longo dos tltimos anos,
mas ainda carece de publicacées que contribuam substancialmente para o desenvolvimento da teoria
e mercado (Kozak & Andreu, 2006), sobretudo, no cenério académico brasileiro. Este artigo ressalta a
importancia dos estudos de atratividade turistica abordar os atrativos potenciais, ou seja, aqueles que
néo possuem infraestrutura para receber o turista e tampouco meios de divulgacdo estruturados que
possibilitem sua inser¢do no mercado, embora possuam determinado grau de atratividade.

Outro tépico que merece ser discutido é a concorréncia de destinos competidores, o que possibilitara
aos estudos de atratividade turistica uma visdo mais holistica e que englobe os diferentes interesses,
responsabilidades e deveres dos stakeholders de organizagoes de destinos turisticos conforme proposto por
Buhalis (2000). Em referéncia a implicagdes gerenciais, este estudo pretende contribuir para a geragédo
de informacoes estratégicas ao trade turistico, possibilitando o planejamento e gestéo estratégica dos
recursos percebidos pela populacio.

2. Revisao de literatura

2.1 Marketing turistico

A crescente competitividade entre destinos turisticos tem proporcionado maior aten¢do académica
e mercadoldgica ao marketing de destinos turisticos. Contudo, ainda néo existe uma base conceitual
sélida para o termo “marketing turistico”. A caréncia é atribuida a falta de estruturas definidas e a
fragmentacéo do setor. (Cooper et al., 2001).

De acordo com Gilbert (1989), o marketing turistico ndo passa da aplicagio do processo de marketing
a caracteristicas especificas aplicadas ao turismo e seus produtos/servigos. Segundo Krippendorf (2001),
trata-se de uma adaptacio sistematica e coordenada da politica das empresas de turismo, publicas e
privadas, em dimensdes diversas que podem ser locais, regionais, nacionais ou internacionais, visando
a satisfa¢io dos consumidores e consequentemente o lucro.

A maioria das abordagens sobre marketing turistico destaca peculiaridades do setor, a citar a
intangibilidade, heterogeneidade, perecibilidade e inseparabilidade (Faulkner, 2001; Kozak e Andreu,
2006). Entretanto, os quatro fatores citados acima séo tracgos caracteristicos do marketing de servigos,
que também sio encontrados no marketing turistico, uma vez que a base do turismo possui uma
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natureza de servicos hibrida aos produtos. Por outro lado, tragos de servigos, por si s, ndo caracterizam
o marketing turistico como um campo especifico de estudo (Kozak & Andreu, 2006).

Em resumo, as particularidades do turismo sdo expostas por Faulkner (2001, p.314) como “um
amalgama de servigos complementares especificos do destino”, oferecendo experiéncia integrada ao
consumidor (Buhalis, 2000). Desse modo, o améalgama dos destinos confere complexidade ao setor, por
se tratar de um objeto de estudo multidimensional (Pike, 2005).

Ao se promover um destino turistico, deve-se abord4-lo como um todo, ao invés de destacar cada
elemento do amalgama per se (Faulkner, 2001). De acordo com Pike (2005), alcancar as mentes dos
consumidores requer uma mensagem sucinta que enfoque em uma ou poucas associa¢bes a marca.
Entretanto, a multidimensionalidade dos destinos turisticos, faz da aplicagédo dos vieses do marketing
turistico um desafio.

A fragmentacéo da posse e o namero de stakeholders envolvidos no processo de promocao desencadeia
em produtos os quais o produtor ndo tem total controle, dadas os tamanhos distintos das organizacoes,
a gestdo diversificada e os eventos externos incontrolaveis (Baker & Cameron, 2008).

O amaéalgama turistico, portanto, merece atencdo académica e o marketing turistico comeca a ser
reconhecido no setor e na academia a partir do fim da década de 1980 (Witt & Moutinho, 1989 apud
Kozac & Andreu, 2006). Para Kozac e Andreu (2006) “o conceito de marketing pode e deve ser adotado
por todas as organizac¢des comprometidas com o turismo, quer comerciais ou governamentais”. Todavia,
pouco se discute sobre a complexidade envolvida na captura da esséncia de um destino com multiplos
atributos, tanto em relacio a seus diversos publicos alvo, quanto aos interesses dos stakeholders (Pike,
2005).

Um termo importante na literatura de marketing de destinos turisticos é o de Organizagoes de
Marketing de Destinos ou DMOs (Destination Marketing Organizations), acronimo do termo em inglés.
Gartrell (1988) apud Li e Wang (2010) define as DMOs como organizagdes estabelecidas para promover
um destino especifico para viajantes potenciais. As principais fun¢des de uma DMO sio: (i) direcionar
a economia; (ii) promocéo da comunidade, (iii) coordenagio da industria, (iv) representacio publica e
(iv) construgao de orgulho comunitario.

Buhalis (2000) sugere que o uso de estratégias de marketing de destinos turisticos seja um mecanismo
de coordenagéo com planejamento e gestio que proporcione ganhos aos stakeholders. Para tanto, o autor
indica que os mais bem sucedidos serdo aqueles que imporem treinamento de recursos humanos efetivos,
cooperarem com destinos complementares e competidores com o intuito de aprendizado; inovarem e se
basearem em pesquisas e tecnologia.

As organizagdes de destinos turisticos devem almejar um equilibrio dindmico entre stakeholders
turisticos compostos por populacdo local, turistas, setor ptblico e governo, empreendedores turisticos e
operadores turisticos, que devem contrapesar interesses, beneficios e responsabilidades (Buhalis, 2000).

Ritchie e Ritchie (2002) recomendam a necessidade de uma transi¢éo entre um marketing de destino
turistico promocional para outro mais holistico e estratégico em busca da vantagem competitiva
sustentavel. Lichrou, O’'Malley e Patterson (2010) mencionam a identifica¢do de mercado por parte das
DMOs relacionadas aos seus consumidores e competidores. Todavia, novamente o amalgama do destino
o torna mais complexo de ser gerido, o que desencadeia diferentes teorias sobre os fatores relevantes
para a atuag@o do marketing de destinos.

Trabalhos como de Blain et al. (2005), Fyall e Leask (2006), Li e Wang (2010), Battour et al. (2011) e
Loda (2011) abordam o estudo de DMOs. Finalmente, é evidente que para atrair e fidelizar os turistas
a um destino, a perspectiva dos profissionais do ¢rade turistico e os moradores do destino também
devem ser consideradas.

3. Atratividade turistica

A defini¢do de atratividade turistica ainda encontra algumas lacunas na literatura. Autores como
Mayo e Yarvis (1981) e Hu e Ritchie (1993) relacionam a atratividade turistica com beneficios pessoais
dos individuos que visitam um destino turistico, desconsiderando a relagdo da atratividade com os
stakeholders locais. Kaur (1981) enfatiza a nocéo espacgo-temporal inerente a atividade turistica. Cho
(2008) se baseia em autores pioneiros do estudo de atratividade, a citar Gearing, Swart & Var (1974) e
Ritchie e Zins (1978) ao relacionar a atratividade a um conjunto de atributos mensuraveis. De outra forma,
Kresic e Prebezac (2011) baseiam sua defini¢ido em estudos de imagem do destino turistico (Quadro 1).
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Quadro 1: Defini¢oes atratividade turistica

Autor Defini¢ao

Atratividade turistica depende de beneficios pessoais dos viajantes e da

Mzyo & Yarvis (1981) percepc¢io da entrega desses beneficios.

Atratividade turistica é a for¢a gerada pelas atragoes turisticas em geral,

Kaur (1981) existentes em um local e tempo determinados.

O destino turistico reflete sentimentos, crencas e opinides que individuos
Hu & Ritchie (1993) possuem sobre a habilidade percebida de um destino oferecer satisfacio em
relacdo a suas necessidades de viagem.

Atratividade local é um indicador agregado de atributos que tornam o local

Cho (2008) especifico atraente como um destino potencial para os viajantes.
Kresic & Prebezac Atratividade turistica é uma imagem mental do destino a qual é formada com
(2011) base nas atracgoes fisicas disponiveis no mesmo.

Fonte: Autoria Prépria

Finalmente, pormenorizar o conceito de atratividade turistica gera reflexdes sobre a complexidade
do tema e suas possiveis formas de estudo, que foram mensuradas de diversas maneiras por estudiosos
do setor. Das et al. (2007) identificaram fatores que interferem na atratividade percebida pelos turistas
depois de visitar uma cidade indiana. Os fatores identificados pelos autores sdo baseados em sete
principais construtos apontados no Quadro 2.

Quadro 2: Fatores que interferem na atratividade turistica percebida

Construto Descricao

Informacao

Acessibilidade

Conectividade

Instalagbes de Reserva de servigos turisticos

Facilidade de Acesso

Infraestrutura Basica
Infraestrutura Hoteleira
Gastronomia

Higiene

Infraestrutura Turistica

Bancos
Servicos de Apoio Casa de Cambio
Correios

Espiritualidade
Atmosfera da cidade Cidade mais antiga viva
Museus

Margem do Rio
Recursos distintos do local Cruzeiro no Rio
Artes

Seguranca dos Turistas
Ambiente fisico e psicolégico Atitude dos moradores locais
Ambiente fisico visivel

Mdsica

Atributos Culturais Artesanato

Fonte: Baseado em Das et al. (2007)

O Quadro 3 apresenta outros estudos de atratividade turistica de destinos turisticos, que apesar de
utilizarem métodos distintos, elencaram os principais elementos que favorecem a atratividade local, e
portanto, trazem informacoes sobre o que é essencial para aproximar turistas a um destino especifico.
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Quadro 3: Fatores de maior peso identificados por estudos de atratividade turistica

Autores Principais fatores de atratividade turistica

Beleza Natural

Gearing, Swart & Var | Infraestrutura acima da “qualidade turistica minima”

(1974) Instalac¢oes alimenticias e de acomodacio acima da “qualidade turistica
minima”.

Servigos e Instalagoes Turisticas
Cultural/ Histérico
Pousada Rural

Formica & Uysal
(2006)

Atragbdes turisticas
Acessibilidade
Instalacgoes

Lee, Huang & Yeh
(2010)

Desenvolvimento de meios de transporte para alcan¢ar o destino
Qualidade dos recursos naturais
Meios e quantidade de acomodagoes

Oliani, Rossi &
Gervassoni (2011)

Fonte: Elaborado pela autora

Poucos estudos fizeram correlacgoes entre atratividade turistica e outros construtos relevantes da
teoria de marketing como satisfagéo, inten¢éo de recomendar e intencéo de retornar ao destino como Das
et al. (2007). Desse modo, este estudo optou por trabalhar com a abordagem de atratividade turistica
conforme Das et al. (2007), tendo em vista que escolheu-se estudar em profundidade a atratividade
percebida de um destino especifico.

Portanto, em geral os estudos de atratividade enfatizam a importancia dos atrativos (naturais e
turisticos) e a infraestrutura (de acesso e turistica, como hospedagem e alimentac¢do). No entanto,
Kotler et al. (2006) ressaltam que o principal elemento para o sucesso dos destinos est4 na forma como
as pessoas implementam estratégias, planejam e coordenam acbes para a competitividade do lugar.
Além dos estudos apresentados, alguns autores também ji estudaram a atratividade de Ouro Preto,
apresentados no préximo tépico.

4. Atrativdade turistica de ouro preto

O distrito sede do municipio de Ouro Preto se localiza no estado de Minas Gerais, a 98 quilometros
de Belo Horizonte, capital mineira. De acordo com o censo de 2010 do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), o municipio de Ouro Preto possui 70.281 habitantes povoando uma area de 1.246
km? composta por 13 distritos.

O municipio de Ouro Preto ndo possui aeroporto e o sistema de transporte publico interno do distrito
sede é composto por micro-6nibus. Em fun¢io do tombamento, 6nibus regulares de passageiros ndo
podem transitar na parte histérica do local.

De acordo com o Observatério do Turismo Estrada Real (2010), Ouro Preto possuia 102 hotéis e
pousadas em 2008, ofertando 2.149 Unidades Habitacionais e 3.979 leitos. De acordo com a mesma
pesquisa, apenas o segmento hoteleiro gera cerca de 5 empregos diretos por empresa. Os Servigos de
Alimentacéo e Bebidas, Meios de Hospedagem, Transporte, Agéncias de viagem e Servigos culturais e
esportivos somam 1.667 empregos diretos oferecidos pelas empresas locais. (Observatério do Turismo
Estrada Real, 2010).

O perfil de turistas que visita o distrito sede de Ouro Preto é proveniente principalmente de Belo
Horizonte, com gastos aproximados de R$75,00 para os excursionistas e R$115,00 para os que se
hospedam na cidade. Assim, s6 no Feriado da Semana Santa de 2010 os gastos estimados dos turistas
em Ouro Preto superaram 4 milhdes de reais (Observatério do Turismo Estrada Real, 2010). Algumas
organizagoes de destinos turisticos contribuem para o marketing turistico do local: a Estrada Real e o
Circuito do Ouro, além da existéncia de um COMTUR (Conselho Municipal de Turismo), que tem como
func¢io fomentar o turismo em apoio a administracéo publica.

Ouro Preto deve sua potencialidade turistica particularmente a sua histéria, retratada em construcgoes
de estilo barroco, museus e igrejas que representam o ciclo do ouro na regido (Alvares, Lourenco,
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2008). Machado e Gosling (2010) também destacam a Casa dos Contos, o0 Museu da Inconfidéncia,
a Praca Tiradentes, o artesanato e as obras de arte como atrativos mais expressivos do municipio.

Quadro 3: Elementos de atratividade e problemas em

Ouro Preto destacados pela literatura

Dimensoes

Principais elementos de
atratividade do destino

Principais problemas
do destino

Fontes

Facilidade de

98 km de estrada asfaltada

Nao possuir aeroporto

Diniz e Versiani (2006)

Acesso entre Belo Horizonte e Ouro

Preto, em bom estado de

conservacao IBGE (2010)
Infraestrutura | 102 hotéis e pousadas Servicos e Equipamentos | Observatoério do Turismo

Hotéis, restaurantes e meios
de transporte

Albergues, Republicas,
Comida mineira, feijao
tropeiro, couve,

torresmo, cachaca.

Turisticos

Problemas de transito
Congestionamento
Topografia complexa

(2010)
Diniz e Versiani (2006)

Neves (2013)
Ministério do Turismo

(2011)

Alvares e Lourenco (2008)

Atmosfera da
cidade

Museu da Inconfidéncia
Museu do Oratério

Machado e Gosling (2010)
De Oliveira Inacio et al.
(2012)

Recursos Patrimonio Cultural da IBGE (2010)
Distintos Humanidade
Casa dos Contos Machado e Gosling (2010)
Praca Tiradentes
Barroco Alvares e Lourenco (2008)
Museus e igrejas
Ciclo do ouro Alvares e Lourenco (2011)
Trem da Vale De Oliveira Inacio et al.
Igreja Sao Francisco de Assis, (2012)
Rua Direita
Igreja Nossa Senhora do Diniz e Versiani (2006)
Carmo, Igreja do Pilar,
Escola de Minas, Casa dos
Ouvidores
Atributos Aspectos Culturais Ministério do Turismo
Culturais Artesanato (2011)
Obras de arte Machado e Gosling (2010)
Patrimonio imaterial Diniz e Versiani (2006)
(artesanato, festas religiosas
e profanas)
Carnaval, Semana Neves (2013)
Santa, Festival de
inverno, Intercom.
Ambiente Falta de integracdo entre | Alvares, Lourenco (2008) e
Fisico e setores privado, publico Fecha et al. (2012)
Psicolégico e organizagdes nao Ministério do Turismo

governamentais

Politica publica
Marketing e Promocao do
destino

(2011)

Fonte: Autoria Prépria
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Em 1980, Ouro Preto recebeu o titulo da UNESCO de Patriménio Cultural da Humanidade.
De acordo com as conclusdes de Alvares e Lourengo (2008) sobre as contribuigdes do turismo
cultural para areas patrimoniais em Ouro Preto, o titulo atribui potencial turistico que acarreta
em atratividade ao local.

De acordo com o Indice de Competitividade de Ouro Preto do Ministério do Turismo (2011), é possivel
verificar que o destino é diferenciado na dimenséo “Aspectos Culturais”, mas precisa melhorar nos
quesitos Cooperagéo Regional, Politicas Publicas, Marketing e Promogéo do Destino Turistico, além de
Servicos e Equipamentos Turisticos. Os estudos académicos de Flecha et al. (2012) sobre a atividade
turistica no municipio corroboram os problemas sobre a falta de cooperacao regional, apontando uma
rede desconexa de atores que necessita de maior colaboracéo entre seus stakeholders.

Ainda, Flecha et al. (2010) sinalizam a necessidade de se distribuir melhor a atividade turistica no
municipio através da mudanca de comportamento dos envolvidos com a mesma. Outros problemas do
municipio relatados por Alvares e Lourenco (2008) sdo a falta de recursos financeiros para restaurar
e manter areas patrimoniais, perda populacional no centro histérico, falta de integracao entre setores
privado, publico e organizag¢des nio governamentais; problemas de transito urbano e congestionamento,
além de apresentar uma topografia complexa.

Por fim, Machado e Gosling (2010) encontraram que atrativos culturais, heranca cultural e prego
impactam significativamente a satisfa¢io com a viagem em Ouro Preto. As autoras encontraram também
um forte efeito imediato entre satisfacdo e comunicacio boca-a-boca, sugerindo que consumidores
satisfeitos com a visita a Ouro Preto tendem a recomendar o destino. O Quadro 3 resume os principais
achados da literatura sobre os temas de interesse da pesquisa (atratividade e problemas locais) e aponta
para muitos atrativos locais, mas também alguns problemas que permeiam o destino.

Alvares e Lourenco (2011) citam dois produtos turisticos inovadores em Ouro Preto: 1) o Museu do
Oratério e ii) o Trem da Vale, mas ressaltam que ainda ha campo para inovar e implementar acoes
criativas. Finalmente, é necessario compreender melhor o que realmente é reconhecido pelos stakeholders
como atratividade de Ouro Preto, MG, Brasil.

5. Método

A pesquisa foi qualitativa, de natureza aplicada e objetivo exploratério. Adotou-se como parametro
um estudo de caso, que é preferivel quando “se colocam questdes do tipo ‘como’ e ‘por que’, quando o
pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em fenémenos contempo-
raneos inseridos em algum contexto da vida real.” (Yin, 2005, p. 19).

Selecionou-se um destino para nortear a pesquisa e o caso escolhido para estudo foi o distrito sede
de Ouro Preto, Minas Gerais, Brasil. Como o municipio é muito extenso territorialmente e apresenta
varios locais com atrativos turisticos, optou-se por selecionar apenas o distrito sede, denominado
popularmente de cidade de Ouro Preto. Os critérios adotados para a selecio de Ouro Preto foram
relevancia regional e nacional enquanto destino turistico, atratividade de turistas nacionais e
estrangeiros, e a possibilidade de replica¢do da pesquisa em outros destinos similares, como as
cidades histéricas mineiras.

A técnica de coleta de dados adotada foi a entrevista em profundidade, face a face, com atores do
caso estudado. Foram selecionados atores envolvidos diretamente ou indiretamente com a atividade
turistica do local, a citar, residentes, empreendedores e operadores turisticos, membros do setor publico
ou governo, conforme ressaltado por Buhalis (2000). As entrevistas foram aplicadas presencialmente,
com stakeholders do distrito sede de Ouro Preto. A técnica utilizada foi do tipo bola de neve, em que os
entrevistados foram solicitados a apontar outros possiveis entrevistados pertinentes para a pesquisa
e o critério de parada envolveu a saturacio das respostas em relagdo ao tema pesquisado. O primeiro
a ser entrevistado foi o Entrevistado A.

Uma vantagem do uso de roteiro semiestruturado esta no aumento da possibilidade de comparacao
dos dados (Flick, 2004). Para cada entrevista, a documentagao dos dados seu por meio da gravagao de
4udio da mesma, somada as notas de campo da pesquisadora. Segundo Flick (2004), as notas de campo
devem conter os elementos essenciais e informacgdes sobre as respostas dos entrevistados. Esse cuidado
facilitou a etapa seguinte de transcri¢do das entrevistas e posterior analise dos dados.

A analise dos dados durante a fase qualitativa foi realizada com o apoio do software Atlas Ti. O intuito
dessa fase possuiu dois objetivos principais. O primeiro objetivo buscou a compreensio da dindmica da
atividade turistica da regido de uma maneira mais holistica, a partir da percepcio de diversos stakehol-
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ders locais sobre os atrativos turisticos, problemas e caracteristicas relacionados a atividade turistica.
0O segundo objetivo da fase qualitativa foi identificar fatores de atratividade turistica percebidos pelos
entrevistados a partir de dois parametros: (i) fatores ja relatados na literatura abordada; (ii) fatores
nio relatados na literatura abordada, caso existam.

A anilise dos dados baseou-se na técnica de anélise de contetido. O pressuposto para essa atividade,
indicado por Chizzotti (2006), é que um texto é dotado de sentidos e significados os quais podem ser
interpretados por meio de técnicas sistematicas apropriadas. Assim, para o autor, a fragmentacgio do
texto em palavras, termos ou frases pode revelar sutilezas contidas em um texto e permite o pesquisador
a fazer inferéncias. O sentido do texto pode estar em palavras-chave, termos especificos, temas e outras
unidades elementares as quais podem contribuir para a extragdo dos significados contidos no texto ao
identifica-los e avaliar sua frequéncia (Chizzotti, 2006).

Foi fundamental a defini¢do de categorias para a analise de contetido do texto, e neste trabalho,
as categorias de andlise escolhidas envolveram os fatores da atratividade turistica citados por Das et
al. (2007) e as outras categorias (problematica local, atrativos potenciais e concorréncia de destinos
competidores) que emergiram a partir dos dados coletados. Ainda, a andlise dos dados foi embasada
conforme recomendactes de Bardin (2008).

As entrevistas se iniciaram no més de junho e prosseguiram até agosto de 2013. Foram entrevistados
12 stakeholders do destino turistico estudado, que desenvolviam diferentes atividades relacionadas
ao fenomeno turistico. A idade dos entrevistados variou entre 24 a 66 anos, sendo 8 entrevistados do
sexo masculino e 4 entrevistadas do sexo feminino (Quadro 4). Todos os entrevistados sdo residentes
de Ouro Preto, exceto a entrevistada J, a qual reside em Belo Horizonte, capital do estado de Minas
Gerais, Brasil.

Quadro 4: Quadro dos Stakeholders Entrevistados de Ouro Preto

Nome Data Género | Idade Atua;:fl ° Proﬁssmn.al N
Relag¢iao com o Turismo
1 Entrevistado A 19/06/13 M 33 Professor Universitario do curso de Turismo
Membro do Comtur
2 Entrevistado B 19/06/13 M 30 ‘- Empregano .
Sécio de agéncia de viagem
3 Entrevistado C 20/06/13 F 52 Gerente de Pousada
4 | EntrevistadoD | 20/06/13 M 32 Empresario / Administrador
Sécio de restaurante
5 | EntrevistadoE | 20/06/13 M 56 . Fotografo
Responsavel pelo site www.ouropreto.com.br
6 | EntrevistadoF | 9/07/13 M 24 Estudante Universitario
Participante de eventos turisticos
. Jornalista
7 Entrevistado G 9/07/13 M 55 Membro do Comtur
8 | EntrevistadoH | 9/07/13 M 66 Gestor Pliblico e Empresario
Proprietario de Restaurante
. Engenheira
9 Entrevistado I 9/07/13 F 38 Pesquisadora de turismo em Ouro Preto
. Turisméloga
10 Entrevistado J 18/07/13 F 35 Gestora do Circuito do Ouro
. Gestora Publica
1 Entrevistado K 1/08/13 F 64 Gestora da Secretaria de Turismo
12 Entrevistado L 28/08/13 M 50 Guia Turistico

Fonte: Autoria Prépria
Nota: M = Masculino; F= Feminino
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O roteiro da entrevista foi composto por 6 perguntas:

1. Qual a sua rela¢do com Ouro Preto? Explique um pouco sua histéria com a cidade.

2. Como vocé imagina que Ouro Preto é lembrada por pessoas que nunca vieram aqui?

3. Que atracgdes Unicas vocé considera que Ouro Preto possui?

4. O que os turistas procuram ao visitar Ouro Preto? (Motivacgdes, Locais a visitar, caracteristicas
que os turistas gostam).

5. Quais sao os problemas que Ouro Preto enfrenta para atrair turistas?

6. O que é necessario para que os turistas saiam mais satisfeitos daqui?

A primeira pergunta buscou entender a relacdo do entrevistado com o destino pesquisado e sua
relagdo com o turismo local. As perguntas 2, 3 e 4 contribuiram para a identificagdo dos elementos de
atratividade do destino. Ainda, as perguntas 5 e 6 abordaram a problemética do destino, que se mostrou
estar atrelada aos elementos de competitividade. Por fim, a an4lise dos dados contribuiu para a sintese
dos resultados apresentados a seguir.

6. Resultados

Os fatores mencionados pelos atores envolveram diversos produtos, atrativos e recursos mencionados
na literatura de atratividade turistica. Em conformidade com a literatura, os atrativos turisticos do
destino ganharam destaque perante os entrevistados como fatores essenciais para a atratividade
turistica (Lew, 1987; Gearing, Swar & Var, 1974; Lee, Huang & Yeh, 2010). Contudo, o destaque dos
atrativos turisticos se apresentou de maneira mais ampla e abrangeu toda a regifo onde o destino esta
inserido, inclusive em distritos do municipio de Ouro Preto. Além disso, foi enfatizado pelos atores,
principalmente, a problematica que envolve a gestdo da atividade turistica pelas organizacoes locais.
Também se observou que ha potencial turistico em Ouro Preto em outras tipologias que ainda néo foram
exploradas devidamente, a citar o turismo que proporciona o contato com a natureza.

Assim, os resultados foram categorizados em temas que vieram a tona a partir da fala dos entrevistados.
Dentre os fatores ja relatados na literatura abordada foram trabalhados os temas: elementos de atratividade
percebidos pelos stakeholders; e a problematica local. Ja dentre os fatores néo relatados na literatura de
atratividade dois tépicos emergiram a partir das falas dos stakeholders: os atrativos potenciais, os quais
ainda néo sdo devidamente explorados pelas DMOs e a concorréncia de destinos competidores.

6.1 Fatores de Atratividade Relatados pela Literatura

6.1.1 Elementos de atratividade de Ouro Preto

Sobre os fatores de atratividade mencionados na literatura é importante destacar os atrativos
percebidos pelos entrevistados como distintos de Ouro Preto. A percepcio dos entrevistados é de que
0s museus, igrejas e arquitetura fazem parte de uma histéria envolta pela Inconfidéncia Mineira, pelo
Barroco e pelo Ciclo do Ouro. Deste modo, os entrevistados demonstraram reconhecer que a histéria e
a cultura de Ouro Preto fornecem ao local uma particularidade que resulta no interesse e curiosidade
de visitantes nacionais e internacionais.

“Quando eu vim aqui com 15 anos de idade numa excursdo, que eu vim visitar Ouro Preto, a imagem que eu
tinha de Ouro Preto como atrativo tinico era o barroco, quando eu vim hd mais de 15 anos atrds. Entdo eu
vim conhecer as igrejas, os museus, as fachadas conservadas do conjunto arquitetéonico do barroco
e também essa questdo de souvernirs, pedras preciosas, pedra sabdo, topdzio, pedra imperial, etc.
Eu acho que muitos turistas ainda vém com essa visdo, ainda hoje vém”. Entrevistado A

“A primeira atragdo é a prépria cidade, é uma cidade tinica, como o maior conjunto arquitetonico do
século XVIII do mundo.” Entrevistado H

“(...)o diferencial de Ouro Preto é que Ouro Preto ndo é um centro histérico que é tombado, é a cidade que
é tombada. Naturalmente que depois do tombamento em 1980 a cidade cresceu em volta dessa cidade
historica. Entdo, hoje até parece ser um centro histérico, mas se vocé olhar ld na lista da UNESCO,
Ouro Preto é a cidade historica brasileira tombada.” Entrevistado K

“Ouro Preto é uma cidade do ouro, uma cidade colonial, onde jd tiveram muitos escravos.” Entrevistado L
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Quadro 5: Principais Elementos de Atratividade de Ouro
Preto, segundo literatura prévia e stakeholders

Dimensoes

Principais elementos de atratividade do destino

Mencionado pela
literatura

Fonte

Levantados pelo estudo

Facilidade de Acesso

98 km de estrada
asfaltada entre Belo
Horizonte e Ouro Preto,
em bom estado de
conservacao

Diniz e Versiani (2006)

Préximo a um grande
destino emissor (Belo
Horizonte, capital de
Minas Gerais)

Infraestrutura

102 hotéis e pousadas

Hotéis, restaurantes e
meios de transporte
Albergues, Republicas,
Comida mineira, feijao
tropeiro, couve,
torresmo, cachaga.

Observatorio do Turismo
Estrada Real (2010)
Diniz e Versiani (2006)

Neves (2013)

Gastronomia mineira

Servigos de apoio

Atmosfera da cidade

Museu da Inconfidéncia
Museu do Oratério

Machado e Gosling (2010)
De Oliveira Inacio et al.
(2012)

Cidade histérica
Cidade do interior
Paisagens belas
Museus, sistema de

museus
Recursos Distintos Patrimonio Cultural da IBGE (2010) Patriménio Mundial da
Humanidade Humanidade

Casa dos Contos

Praca Tiradentes
Barroco

Museus e igrejas

Ciclo do ouro

Trem da Vale

Igreja Sao Francisco de
Assis, Rua Direita
Igreja Nossa Senhora do
Carmo, Igreja do Pilar,
Escola de Minas, Casa dos
Ouvidores

Casardes, sacadas,
ladeiras

Machado e Gosling (2010)

Alvares, Lourenco (2008)
Alvares, Lourenco (2011)

De Oliveira Inacio et al.
(2012)

Neves (2013)

Tombamento do distrito
sede

Igrejas

Ruas

Barroco

Inconfidéncia Mineira
Ciclo do Ouro

Atributos Culturais

Aspectos Culturais
Artesanato

Obras de arte
Patriménio imaterial
(artesanato, festas
religiosas e profanas)
Carnaval, Semana
Santa, Festival de
inverno, Intercom.

Ministério do Turismo
(2011)

Machado e Gosling (2010)
Diniz e Versiani (2006)

Neves (2013)

Eventos culturais
frequentes
Eventos Gratuitos
Artesanato
Pedras Preciosas
Participagéo da
Comunidade
Bloco do Caixao
(Carnaval)

Ambiente Fisico e
Psicolébgico

Pessoas Receptivas

Fonte: Autoria Prépria

A vocagéo cultural de Ouro Preto também foi ressaltada na pesquisa do Ministério do Turismo
(2011), em que os Aspectos Culturais receberam a maior nota da pesquisa (82,7), sendo o Unico item
classificado como Nivel 5, em uma escala de 1 a 5. De outra forma, Das et al. (2007) relacionaram
tanto atributos naturais quanto culturais da cidade de Varanasi, como, por exemplo, a margem do rio
e 0 por-do-sol, além da cerimonia Ganga Aarti, com incenso, musica e danga. Assim, é possivel que os
atributos histérico-culturais sobreponham os atrativos naturais de Ouro Preto.
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O Quadro 5 sintetiza as principais consideragdes dos entrevistados sobre os elementos que influenciam
a atratividade de um destino, com base nas dimensdes da atratividade citadas por Das et al. (2007).

O Quadro 5 também demonstra que este estudo avanca em relacio a nocao de atratividade de Ouro
Preto ja relatada em estudos anteriores, complementando quase todas as dimensdes de atratividade
proposta por Das et al. (2007), exceto a dimenséo servigos de apoio que foi abordada principalmente
quanto a problematica local e ndo como elemento de atratividade e, por isso, sera apresentada no quadro 6.

Fica claro que os principais elementos de atratividade percebidos pelos stakeholders sdo seus recursos
distintos, a atmosfera da cidade e os atributos culturais. Por outro lado, a infraestrutura local e os servigos
de apoio sdo considerados fatores que ainda precisam melhorar visto que foram apontados, sobretudo,
problemas relacionados a estas duas dimensdes no destino e serdo descritos no tépico seguinte. No
ambiente fisico e psicolégico, ndo foram citados problemas de seguranca, o que pode ser um elemento
positivo de atratividade do destino. De outra forma, os stakeholders também refletiram sobre algumas
possiveis solugdes para o destino, a serem tratadas no tépico Atrativos Potenciais.

6.2 Problematica Local

Os entrevistados mencionaram muitos problemas existentes no destino, contribuindo para o diagnéstico
do turismo no distrito sede de Ouro Preto. Notou-se que as dimensoes de atratividade propostas por
Das et al. (2007) também estdo imersas em problemas locais que podem interferir na atratividade local.
Deste modo, o Quadro 6 expde os problemas de Ouro Preto (no ponto de vista dos entrevistados) em
paralelo as dimensdes da atratividade propostas por Das et al. (2007).

Quadro 6: Principais problemas de Ouro Preto segundo literatura prévia e stakeholders

Principais problemas do destino turistico
Dimensdes Problem:;s ekerungttesielos Fonte Problemas levantados no estudo
iteratura
Facilidade de Nao possuir aeroporto IBGE (2010) | Muitos excursionistas (gasto financeiro
Acesso baixo no destino)
Necessidade de investimento em um
centro de atendimento ao turista
Infraestrutura | Servigos e Equipamentos Ministério Falta acessibilidade interna para pessoas
Turisticos do Turismo com deficiéncia
Problemas de transito (2011) Mobilidade urbana deficiente
Congestionamento Topografia Alvares e Necessidade de classificagao hoteleira
complexa Lourencgo Necessidade de sinalizagfo turistica
(2008) Hotéis sem qualificag@o para atender ao
turismo de elite
Limpeza deficiente
Transito confuso
Faltam locais de estacionamento
Servigos de Comodismo dos empreendedores
apoio Amadorismo dos negdcios Necessidade de
Qualificacao Profissional
Téxis e guias sem padrao de atendimento
Atmosfera da Melhorar o horario de funcionamento dos
cidade museus
Recursos Definir roteiros e planejamento regional
Distintos
Atributos Faltam opg¢oes para vida noturna
Culturais Carnaval descaracterizado
Ambiente Fisico | Falta de integracio entre Alvares, Pregos Altos em relagao a outros destinos
e setores privado, publico Lourengo Alto custo de vida
Psicolégico e organizacdes nao (2008) e Comérecio turistico domina o centro
governamentais Flecha et al. histérico
(2012) Percepgao do governo de que o turismo é
Politica publica Ministério pouco significativo para a economia local
Marketing e Promocgao do do Turismo
destino (2011)

Fonte: Autoria Prépria
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Conforme o Quadro 6, este estudo identificou problemas em cada uma das dimensdes de atrativi-
dade propostas por Das et al. (2007), o que sugere que Ouro Preto precisa melhorar a gestdo de seus
recursos. Dentre os problemas do destino que emergiram, os principais sdo associados aos servigos
de apoio (taxi, guias) e infraestrutura no destino (sinalizagio, transporte, estacionamento). A fim de
demonstrar os problemas de infraestrutura de maneira mais profunda, os trechos abaixo informam
sobre os mesmos:

“Nao é uma cidade facil para a terceira idade, que é quem esta viajando muito. Nao é uma cidade
com mobilidade para eles. Nao é uma cidade com mobilidade para deficientes.” Entrevistado E

“Um dos problemas fundamentais é a limpeza. Nés precisamos aprimorar a limpeza da cidade que esta
muito ruim. Ja esteve muito pior... (..). Segundo, eu acho a parte de mobilidade urbana esta muito
comprometida. As calgadas estdo muito quebradas, o pavimento da cidade esta muito ruim. Ent3o isso
também eu acho que tem que ser bem melhorado. A mobilidade. E também a acessibilidade.” Entrevistado H

“Transito também é um problema la. De fluxo mesmo. A cidade fica muito cheia. Fica engarrafado,
vocé nao sabe em que mao vocé vai. Sinalizagao interna também nao é legal, é facil se perder em
Ouro Preto.” Entrevistada J

Os problemas de servigos de apoio também foram ressaltados com muita énfase por diversos
entrevistados, como se exemplifica a seguir:

“Os centros de recepc¢ao dos turistas nao estao instalados devidamente com folhetaria impressa
ainda - embora exista planejamento e projeto — e nem com estudantes e guias bilingues e trilingues sete
dias por semana ao longo do ano todo, principalmente nos dias de feriados prolongados, que sio recessos
que as pessoas viajam mais, por causa da sazonalidade turistica mesmo.” Entrevistado A

“Os guias também sdo um problema. A abordagem que eles fazem. (..) Eles chegam de uma forma muito
agressiva, as vezes nao estiao bem arrumados. Com uma aparéncia complicada.” Entrevistado J

“Taxistas jovens se vestem de uma forma néo tao hospitaleira, com boné ou 6culos escuro ou ouvindo
musica alta de bermuda, de chinelo, fumando, sem taximetro, além de ter essa primeira aparéncia que pode
afastar um turista estrangeiro sem falar uma segunda lingua, sem falar uma terceira lingua ... cobram
um preco alto pela cara [do cliente].” Entrevistado A

Entretanto, este estudo aponta que a maioria dos problemas descritos pelos entrevistados tem
em sua base problemas de gestéo e articulacdo dos envolvidos na atividade turistica. Os resultados
demonstrados no quadro 7 viao além das dimensdes de atratividade propostas por Das et al. (2007),
mas se apresentam parcialmente em conformidade com a pesquisa do Ministério do Turismo (2011) que
atribuiu as menores notas do destino a Cooperagao Regional, Politica Publica, Marketing e Promogao
do Destino e Servicos e Equipamentos Turisticos.

Nesse sentido, alguns temas relacionados a gestdo que emergiram no estudo estido relacionados
a outros estudos anteriores e sdo apresentados no Quadro 7, a saber: gestdo de negdcios e turismo,
formatagao de produtos e articulagdo de interessados e prego.

Percebe-se que mesmo sendo o principal destino turistico de Minas Gerais com apelo cultural, Ouro
Preto carece de formatagio de produtos de qualidade, seja para a populagdo ou para os turistas. Logo,
mesmo possuindo poder de atrair os turistas, ao chegarem a cidade os mesmos percebem problemas de
infraestrutura, qualidade dos servigos e formatacéo de produtos.

E necesséaria a inovacéo na formatacgdo de produtos e roteiros, para que o destino seja capaz de
manter sua competitividade perante outros destinos (KOTLER et al., 2006). Assim, mesmo que Alvares
e Lourengo (2011) tenham identificado alguns produtos inovadores em Ouro Preto (Museu do Oratério
e Trem da Vale), corroboram-se os achados dos autores de que ainda é necessario investir em inovacio
de produtos e servigos para atrair o publico desejado pelo destino.

Varios entrevistados também destacaram a falta de competitividade do prego do destino, fator que
interfere na atratividade, conforme ressaltado por autores como Ritchie e Zins (1978) e Das et al. (2007).
Com isso, percebe-se a importancia de gerir recursos e atrativos que ainda néo séo principais elementos
de atracao de turistas, mas podem contribuir para a variedade de alternativas e diversificacdo da
experiéncia dos visitantes, além de contribuir para o desenvolvimento local e regional.
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Quadro 7: Principais problemas de Ouro Preto, segundo stakeholders entrevistados

Dimensao gestao Principais problemas destacados

“Até o comércio de Ouro Preto que é um setor movimentado, querendo ou nio, a gente
tem esse mesmo problema, € muito dificil ter um bom atendimento, de ter essa
visao de que a parceria, de que o atendimento no conjunto que é bom pra
todo mundo.” Entrevistado B

“E pra mim o maior conjunto da histéria do barroco mundial. Isso eu néo tenho duvida.
Mas a gente nio sabe vender essa historia.” Entrevistado E

“A hotelaria nao é capacitada para isso [receber o turista], os receptores sdo
péssimos, os gestores dos hotéis 90% nao sabem o que tém nao méao, quer ganhar
dinheiro e pronto.” Entrevistado E

“A gente sabe onde estao as marras, onde estao os defeitos, onde estao os
problemas e nem sempre a gente consegue fazer quase nada, principalmente
em relagdo ao turismo em si. [Devido a] Ou entraves politicos, ou entraves dos préprios
setores, sejam eles privados ou publicos ou até unidade, entdo a gente ainda nao
descobriu a receita.” Entrevistada K

Gestao de
negocios e
turismo

“Eu acho que ela [Ouro Preto] tem uma referencia muito de...ld s6 tem ladeira, museu
e igreja. Pra mim é muito claro: Ouro Preto tem um potencial muito maior do
ele explora e ai precisa de uma articulag¢do do setor publico com o privado
pra conseguir definir isso como um produto, um produto do turismo, voltado
para um mercado...” Entrevistado D

“Entdo, falta potencializa¢do desse destino turistico. A cidade tem que entender
que ela tem o ouro na mao, mas ela tem que cuidar deste ouro. Isso tudo é o
que a gente tem falado, eu pelo menos falo o tempo todo. Entdo, falta essa unidade,
essa unido, esse componente unido.” Entrevistado E

Formatacao
de produtos e
articulacéao de
interessados

“Agora antes de ir [para Ouro Preto], o primeiro problema é esse: prego. Vocé decidir,
vou para Ouro Preto ou vou para ...INao tenho acompanhado os pregos de Diamantina
ndo, mas por exemplo. Vou para Ouro Preto ou vou para Diamantina? Eu acho Ouro
Preto caro. Mas ndo sei os pre¢os de Diamantina ndo. Fiz uma comparagdo que eu
fiz. Vou para Ouro Preto ou vou para o Rio de Janeiro? Eu optei por ir para o Rio.”
Entrevistado J

“(...) ai vem o prego caro da hotelaria, ndo é um lugar barato para se comer, é um
custo de vida caro.” Entrevistado E.

“Entdo, o fato de nao existir um tabelamento de pregos em Ouro Preto, embora a
legislagdo de taxistas brasileira, estadual e até municipal exigir uma tabela de pregos,
nao tendo taximetro é um fator que também é negativo, ao meu ver.” Entrevistado A
“Acho que aqui tem uma relag¢do preco/qualidade discutivel. Acho que o turista
reclama muito, que acha os pregos daqui caros e 0s servigos nao sdGo compativeis.
Eles estariam até dispostos a pagar esse prego, mas por uma qualidade melhor. Acho
que tem um comodismo do comércio local.” Entrevistado 1

Preco praticado
no destino

Fonte: Autoria Prépria

Portanto, concorda-se com Kotler et al. (2006) que o principal elemento para o sucesso dos destinos é
relacionado a gestéo, ou seja, a forma como as pessoas implementam estratégias, planejam e coordenam
acoes para a competitividade do lugar em rela¢do a seus concorrentes. Aparentemente, conforme
apontado por Alvares, Lourenco (2008) e Fecha et al. (2012), é necessiaria uma maior articulac¢io entre
os gestores de organizacoes de Ouro Preto.

Finalmente, a literatura de atratividade turistica falha ao deixar de enfatizar elementos de gestéo das
Organizacgoes de Destinos Turisticos (DMOs), apesar da abordagem prévia por autores que trabalham
o tema marketing turistico e marketing de lugares como Buhalis (2000) e Kotler et al. (2006).

Finalmente, os resultados apresentados demonstram que os proprios moradores do destino e interes-
sados na atividade turistica podem contribuir para apontar falhas e possibilidades de melhorias locais,
bem como identificar atrativos diferenciados e atrativos potenciais que podem representar alternativas
competitivas. Mas mais do que isso, muitos atores estdo dispostos a divulgar o destino, trabalhar em
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eventos, se envolver com a atividade turistica e implementar ac¢des conforme seus interesses proprios,
o que indica uma clara falta de articula¢io dos interesses locais/ regionais.

6.3 Elementos nao citados na literatura de atratividade

6.3.1 Atrativos Potenciais

Dentre os elementos que ndo embasam a teoria de atratividade turistica que foram evidenciados nos
dados desta pesquisa estao os atrativos potenciais. Atrativos potenciais sdo aqueles que ainda néo sao
foco de exploracio turistica, mas possuem caracteristicas relevantes para a atragdo de turistas. Além
disso, sdo definidos pela Prodetur NE — II (sem data) como aqueles que ndo possuem infraestrutura
para receber o turista e tampouco meios de divulgacio estruturados que possibilitem sua inser¢do no
mercado, embora possuam determinado grau de atratividade.

Alguns dos atrativos potenciais de Ouro Preto foram destacados pelos atores entrevistados, dentre
eles o Parque do Itacolomi, as Cachoeiras (Cachoeiras das Andorinhas, Rio das Velhas); os distritos de
Ouro Preto (Sao Bartolomeu, Lavras Novas), a Gastronomia (Goiabada de Sao Bartolomeu); o timulo
de famosos como Guignard e outras personalidades enterradas no Cemitério da Igreja de Sao Francisco
de Assis e o Bloco de Carnaval Zé Pereira.

Destacam-se dois estudos sobre alguns dos atrativos potenciais citados, Rosvadoski-da-Silva e Deboca
(2014) discutiram como a atividade turistica de Lavras Novas tende a gerar empregos, mas também
beneficiam economicamente os proprietarios de pousadas e estabelecimentos que costumam n&o ser
nativos. Ja Mayor (2015) aprofunda na histéria do Carnaval de Ouro Preto, recontando a trajetéria do
mesmo em Ouro Preto.

Ainda, outras tipologias turisticas, diferentes do turismo cultural, emergiram como possibilidades
de atragfo de novos turistas. O turismo de natureza e o ecoturismo foram citados como alterativas
potenciais. As atracdes turisticas potenciais para o desenvolvimento do turismo de natureza e o ecoturismo
foram o Pico e o Parque do Itacolomi, as cachoeiras e distritos como Lavras Novas e Sdo Bartolomeu.
Ainda, de acordo com o Governo de Minas Gerais (2012), 40,2% dos visitantes que viajaram em Minas
Gerais a lazer em 2012 foram motivados pelo ecoturismo, demonstrando, portanto, boa oportunidade
de investimento no segmento.

“(...) a gente sabe que o turista que procura Ouro Preto, principalmente, é o turista cultural, é o seguimento
turistico cultural, embora a gente perceba que hd vdrios outros potenciais, como o de natureza,
como o ecoturista, o de aventura e até mesmo o de negdécios e eventos, que tem sido muito forte em
Ouro Preto”. Entrevistado A

“Do que é vendido turisticamente, é pouco explorada a parte ecolégica, mas chegando aqui a gente
divulga a subida ao Pico do Itacolomi, as cachoeiras de Andorinhas, caminhadas.” Entrevistada C

E importante ressaltar que apesar da riqueza gastronémica mineira, a gastronomia foi pouco
enfatizada pelos entrevistados, tendo sido citada espontaneamente apenas pelos Entrevistados B e D,
demonstrando que é uma area que pode ser mais bem explorada pelas DMOs.

“A questdo da gastronomia, que a gente tem hoje a goiabada que é patriménio imaterial e os
doces de Sao Bartolomeu. Isso também acaba tendo uma visdo muito legal do pessoal que estd aqui.”
Entrevistado B

“(...) a drea de gastronomia estd muito bacana, muito legal. Os restaurantes... tem caso de uns que jd
tem quarenta anos de mercado e que tem a identidade muito bem formada. Os que estdo chegando agora
jd vém com uma proposta jd mais bem definida, de forma bem profissional.” Entrevistado D

O turismo de incentivo também foi citado por dois entrevistados como uma alternativa de turismo
para a regido. O turismo de incentivo, segundo os respondentes, é baseado na premiagio de empresas
a seus empregados. Assim, esses turistas vém com a viagem financiada pela empresa. Nao se sabe,
de fato, o volume de beneficios que essa atividade pode gerar para a regido. Entretanto, é notavel que
o turismo de incentivo demanda parcerias com empresas do setor turistico. Contudo, como foi citado
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por alguns stakeholders sobre a problematica local, parcerias e cooperagdes ainda séo vistas com
desconfiang¢a pelo trade local.

“A gente sabe que vdrias empresas também estdo entrando no nicho de mercado do segmento turistico
de negocios e eventos que estimulam o turismo de incentivo que ddo um premio pra um funciondrio,
seja ele operacional ou gestor, por ter alcangado metas, entdo ele viaja com a familia pra conhecer um lugar,
e, as vezes, Ouro Preto tem recebido esse tipo de turista também.” Entrevistado A

“(...) depois de fazer algumas experiéncias aqui, decidiram [O SEBRAE] implantar aqui o que podemos
chamar de turismo de incentivo. Esse turismo de incentivo é top de linha no setor de turismo. Onde
se fatura mais é no turismo de incentivo, porque o turista de incentivo é aquele turista que vem com tudo
pago, que ele normalmente recebeu aquela viagem de presente, entdo, ele tem toda uma série de cuidados
que quem estd pagando estd fazendo porque quer agradar o cara, distribui muitos brindes e quer dar todo
conforto para essa pessoa.” Entrevistado G

6.4 Destinos Competidores

Outro fator que ndo é necessariamente relacionado com a atratividade turistica na literatura como
dimenséo que influencia a atratividade, mas é apontado como um tema importante do marketing
turistico é a concorréncia de destinos competidores. A concorréncia foi constantemente abordada pelos
entrevistados, assim como o benchmarking de outros destinos turisticos. Destinos préximos como o
Instituto Inhotim e 0 municipio vizinho de Mariana foram alguns dos locais destacados pelos atores
entrevistados como competidores. Ademais, outras cidades histéricas foram citadas, a saber: Diamantina,
Congonhas, Tiradentes, Sdo Jodo Del Rey e Sabara.

Contudo, as percepc¢des dos atores sobre Ouro Preto como um destino competitivo possuem perspectivas
diferenciadas quanto a capacidade competitiva do destino. Os dados demonstraram que alguns atores
reconhecem Ouro Preto como um local capaz de oferecer atrativos distintos e por isso, ser competitivo
tanto em nivel regional quanto internacional.

“E hoje nés estamos trabalhando com a cidade que é o quinto destino brasileiro mais conhecido
la fora. Se vocé for perguntar em qualquer lugar fora do Brasil, fazer uma média, hoje Ouro Preto estd
acima de Rio de Janeiro, Salvador, Sao Paulo, Brasilia, Manaus. Ouro Preto que estd na frente de Fortaleza,
Curitiba, Porto Alegre, de tudo que vocé imaginar. Ouro Preto é o quinto lugar mais conhecido. Agora nés
estamos com outro lugar que estd correndo muito e estd encostando. Chama Inhotim. Cada vez
mais sendo conhecido no exterior. (...) Ouro Preto sempre quis ser superior a Mariana. Sempre teve
briga, sempre teve rixa. Se vocé perguntar todo morador de Ouro Preto, no fundo ele acha que Mariana
estd em segundo plano.” Entrevistado H

“(...) eu gosto de fazer esse comparativo, que o Inhotim, em 10 anos, esta com 340 mil visitantes, Ouro
Preto tem 312 anos e tem 500 mil por ano, Gramado que hoje deve ter hoje 20 anos e ld recebe
4 milhées de turistas. O que eu quero dizer: eu jd estive ld cinco vezes para exatamente poder
pesquisar e ouvir as pessoas, o benchmarking... os caras, eu acho que sdo profissionais, aqui a gente
é amador ainda.” Entrevistado G

Assim, os atores entrevistados aparentam seguir as recomendacdes de Lichrou, O’Malley e Patterson
(2010) quanto a identificacdo de mercado relacionados aos seus consumidores e competidores. Mas as
organizacoes carecem de investimento em treinamento de recursos humanos, cooperagao com destinos
turisticos complementares e competidores, e promoc¢io da inovacgido de produtos turisticos como indica
Buhalis (2000).

Entende-se que o desenvolvimento das acdes citadas pode contribuir para o melhor posicionamento
de Ouro Preto (Kresic & Prebezac, 2011) e a expandir a receita gerada pela atividade, seja aumentando
o tempo de permanéncia do turista, ou aumentando seus gastos na regido ou até mesmo através da
construgéo de experiéncias e vinculos significativos entre o turista e o lugar.

Finalmente, os resultados demonstraram a complexidade que envolve o destino turistico e seu contexto
social e econémico. Além disso, os diversos fatores que interferem na atratividade turistica de Ouro
Preto puderam ser avaliados quanto a sua problematica. E interessante notar a presenca de diversos
comentarios negativos (que enfatizam os problemas vividos pelas DMOs), mas, ao mesmo tempo, varios
respondentes demonstraram uma relacio de carinho e cuidado com o municipio (“Eu amo Ouro Preto”
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Entrevistado L). Também, cabe mais investigagéo sobre atrativos potenciais dos destinos turisticos e a
abrangéncia holistica do tema, deve, necessariamente, permear destinos concorrentes e a capacidade
de gestdo das organizagoes de destinos turisticos.

7. Consideracoes finais

Este artigo demonstra que a percepcio dos atores locais pode contribuir para o planejamento estratégico
do destino turistico, uma vez que possibilita a identifica¢do de problemas especificos do local, atrativos
potenciais e diretrizes a serem seguidas pelo trade turistico.

Assim, o artigo avancga teoricamente ao demonstrar que a literatura de atratividade turistica néo pode
deixar de considerar: (1) os atrativos potenciais, (2) os destinos concorrentes e (3) a dimenséao gestao,
a qual engloba a gestao estratégica dos recursos turisticos, seja por parte das empresas, do governo ou
de organizacdes sem fins lucrativos, a integracio entre as partes interessadas e o prego dos produtos/
servigcos. Nesse sentido, estudos sobre competitividade turistica (que s@o relacionados aos estudos de
atratividade) aparentam uma maior aproximag¢ao com os elementos que de fato favorecem o sucesso de
um destino turistico por proporcionarem uma visao mais holistica (ver Kotler et al., 2006 e Buhalis, 2000).

Os principais fatores de atratividade identificados pelos atores no caso estudado sdo relacionados aos
atrativos turisticos do destino. Na pesquisa, foram mencionados principalmente aqueles relacionados ao
segmento histdrico-cultural de Ouro Preto, que se relacionam com os atrativos diferenciais do destino.
Por outro lado, os atrativos naturais sdo vistos como potenciais.

Outro importante aspecto reconhecido pelos atores para atrair turistas e também para possibilitar
a participacio dos moradores locais sdo os eventos culturais que acontecem no destino. Esse resultado
vai de encontro com a literatura, que menciona que um destino ou local atrativo bem sucedido necessita
de uma massa critica de produtos que possuam viabilidade mercadologia e apelo ao consumidor (Kim,
1998). Pode-se afirmar que, ao menos para os entrevistados, os atrativos diferenciais sdo percebidos
como mais importantes na atracao de turistas para o local.

Além disso, o acesso e a infraestrutura ja consolidada também sio percebidos pelos atores como
significativos para que o turista visite o destino. Os atores mencionaram os atrativos potenciais do
municipio, ou seja, aqueles que atraem os visitantes de maneira secundaria, mas que carecem de
formatagéo de servigos.

Por outro lado, os atores ressaltaram muitos problemas locais, a citar o transito e falta de sinalizacio,
baixa qualidade do atendimento, falta de capacita¢do dos profissionais do setor e necessidade de colabo-
racio entre os stakeholders e também o respeito dos turistas em relagéo ao local. Em um contexto mais
amplo, pode-se dizer que os principais problemas do destino integrados a atragio de turistas permeiam
a gestdo dos recursos disponiveis; como a capacitagio de profissionais e formatacao de produtos que
tragam alternativas aos turistas e proporcionem aumento do tempo de permanéncia dos mesmos.

Também é valido notar a preocupacio dos atores com os destinos concorrentes, de modo que se
entende que os turistas aos poucos estéo preferindo outras opgdes no entorno do destino estudado. A
literatura também indica que a utilizag¢do de recursos turisticos associada a formas adequadas de gestéao
fortalecem a geracio de vantagens competitivas e o desenvolvimento sustentavel de longo prazo (Kresic
& Prebezac, 2011), o que pode garantir a competitividade do destino por um periodo mais prolongado.

Dentre as limitagdes da pesquisa estd o método utilizado, que pode gerar vieses de pesquisa nao
percebidos pelo entrevistador durante o processo de mediagao entre o input do roteiro de entrevista e
o estilo do entrevistado (Flick, 2004). Ainda, a pesquisa néo é passivel de generalizacdo, por ter sido
desenvolvida com atores especificos do caso estudado e nao ter considerado a percepcao dos turistas.

Quanto a teoria, a limitaciao do tema marketing turistico refor¢a a necessidade de desenvolvimento
de mais pesquisas na area, principalmente, através de uma perspectiva que tente integrar a percepcao
dos turistas e dos stakeholders de um determinado local. Outra limitagio tedrica abrange os estudos de
atratividade turistica, uma vez que os temas gestao, concorréncia de destinos competidores e atrativos
potenciais merecem maior aprofundamento em estudos posteriores.

Além de pesquisar outros destinos histérico-culturais similares, estudos futuros também podem
verificar as percepcoes dos turistas e contrasti-las com as percepcdes dos atores locais. Vale ressaltar
que os stakeholders possuem um conhecimento rico que pode ser explorado em outros estudos de
marketing turistico, atratividade, competitividade e estratégia de destinos, somando a estudos da area.

As implicagbes gerenciais decorrem de que os principais problemas enfrentados, especificamente
para o caso estudado, ndo se manifestam na atracéo do turista em si, mas na organizacao e gestdo dos
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recursos turisticos pelas organizacées do destino. O planejamento turistico poderia ser viabilizado por
meio de um Plano de Marketing do destino, que aborde os problemas e possiveis diretrizes representados
neste trabalho.

Também se deve buscar o envolvimento e a melhoria da area para todas as partes interessados.
Para tanto, deveria se estimular a participacio ativa de atores locais, buscando parcerias eficientes e
a cobranga de atuacdo dos responsaveis para melhorar a atratividade e competitividade turistica local.
Ainda, nota-se a necessidade de atuac¢ao do governo para a regulamentacio de atividades de servicos
de taxistas, guias e melhorar problemas de limpeza e transito, visando também a conscientizagao e
atuacio conjunta com a comunidade local e turistas.

A necessidade de capacitacao profissional através de cursos de idioma, por exemplo, e atendimento
ao cliente sdo duas areas que necessitam de investimentos no setor. Também é clara a falta de inovacéo
na formatacéo de produtos turisticos de qualidade, fazendo com que destinos concorrentes, aos poucos,
ganhem espago no mercado. Finalmente, a diversificagdo de produtos turisticos por iniciativa do trade
é primordial para proporcionar um aumento no tempo de permanéncia e aumento do valor gasto pelos
turistas no destino, gerando receita, empregos e recomendac¢io do destino para outras pessoas.
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también constructiva.

Santiago de Compostela
19, 20 e 21 de outubro de 2016
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Cruzeiros maritimos no Brasil: estudo exploratoério sobre
a qualificacao profissional da tripulacao brasileira

José Alberto Carvalho dos Santos Claro*
Universidade Federal de Sao Paulo (Brasil)

Resumo: O presente trabalho levantou como questdo de estudo a andlise dos profissionais no campo
de atuagdo dos cruzeiros maritimos no Brasil. O objetivo geral desta pesquisa é analisar o mercado de
trabalho nos cruzeiros maritimos da costa brasileira e compreender como os profissionais ingressam neste
ramo de atividade, identificar as habilidades exigidas e as competéncias necessarias para atuacdo nas
diversas fungdes de entretenimento, hotelaria e atendimento a bordo. O método adotado foi qualitativo e
exploratério. A pesquisa foi baseada na analise dos depoimentos de candidatos as vagas de trabalho, das
agéncias intermedidrias e companhias de navios contratantes, e dos profissionais que atuam na area,
sobre o mercado de trabalho em questdo, os processos seletivos, treinamentos, tramites de contratacao,
habilidades e competéncias na qualificacio destes profissionais. O resultado permite entender as razdes pelo
qual as pessoas se adaptam e se qualificam para acompanhar as mudancas nesse mercado de trabalho e as
oportunidades de crescimento pessoal e profissional.

Palavras-chave: Turismo; Cruzeiros Maritimos; Mercado de trabalho; Tripulac¢éo; Qualificac¢io profissional;
Brasil.

Maritimes Cruises in Brazil: an exploratory study on the qualification of the brazilian crew

Abstract: This work analyzed the crew of the maritime cruises in Brazil. The method used was qualitative
and exploratory. The overall objective of this research is to analyze the labor market in the cruise the
Brazilian coast and understand how professionals enter this line of work, identify the required skills and
competencies required to act in various entertainment functions, hospitality and service on board. The
research was based on analysis of interviews of candidates for job openings, in the intermediary agencies
and maritimes companies, and of the professionals working in the area, about the job market in question,
the selection processes, training, hiring procedures, skills and competencies in the qualification of these
professionals. The result allows us to understand the reasons for which people adapt and qualify to track
changes in this labor market and opportunities for personal and professional growth.

Keywords: Tourism; Cruises maritimes; Labor market; Crew; Professional qualification; Brazil.

1. Introducgao

Com as mudancas nas organizagoes, profissionais deixam as ocupacoes tradicionais em busca de areas
de trabalho mais atrativas. O ambiente de trabalho que os Cruzeiros Maritimos oferecem exemplifica
esta mudanca, pois é visto pelo senso comum como uma mistura de trabalho, dedicagéo, esforco e o
encanto em realizar tudo isso com lazer aparente. Esse mercado oferece oportunidades de emprego em
diferentes fung¢des: recepcionistas, atendentes, musicos, atores, médicos, cabelereiros, entre outras.
Pressupde-se que conforme cresce a quantidade de navios nas costas brasileiras e o nimero de vagas de
trabalho ofertadas, também aumentam as competéncias necessarias no perfil dos candidatos, fazendo
com que as agéncias responsaveis pelas contratagdes desses profissionais realizem o recrutamento e o
processo seletivo exigindo mais qualificagdes e conhecimentos.

*
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Como limitador inicial deste estudo percebeu-se a auséncia de pesquisas tedricas ou empiricas sobre
o tema, o que torna o carater desta pesquisa exploratoria. Ha algumas pesquisas mercadolédgicas que
abordam de forma superficial alguns aspectos do tema e relacionados com o servi¢o prestado ao turista,
como é o caso do estudo de Rabahy e Kadota (2006). Poucas teses ou dissertagdes a respeito do objeto de
estudo tém sido produzidas (Sakata, 2002). Em consulta ao Portal de Teses e Dissertagdes da CAPES,
usando-se ‘Critérios: Assunto = cruzeiro and maritimo’, nada se encontrou (CAPES, 2013). E relevante
o estudo, pois, além do fato de contribuir com dados para se entender este setor, esta explicito no préprio
Plano Nacional de P6s-Graduagéo brasileiro que coloca dentro das suas premissas, a necessidade de
olharmos mais para o mar que nos cerca e todas as suas possibilidades, e entre elas os cruzeiros maritimos
(Brasil, 2011). Para reforcar a revisao tedrica, periddicos e eventos nacionais e internacionais foram alvo
de minuciosa busca em suas bases de dados, cujos materiais encontrados e que possuem relagio direta
com o tema estfdo aqui apresentadas, entre eles Encontro da ANPTUR, EnANPAD, SPELL, Periédicos
CAPES e SciELO. Porém, a quantidade e qualidade dos textos encontrados e que possuem rela¢do com
o tema é de um ntmero restrito o que exigem mais estudos sobre o tema para o futuro.

Lohmann e Oliveira, M. V. O. [S.d.] abordam o estado da arte da literatura internacional sobre cruzeiros
maritimos. Eles analisaram o contetido de 66 artigos em inglés publicados em revistas cientificas de
turismo e de temas relacionados. Verificaram uma grande preocupagdo com a demanda por esse tipo
de viagem, principalmente o comportamento nos navios e a sua satisfacio com os servigos prestados
pelas companhias maritimas. Mas néo tocaram especificamente na questio da gestdo das pessoas que
prestam esses servicos a bordo.

Um estudo que traz contribui¢des para este tema e aborda a importancia da capacitaciao de pro-
fissionais brasileiros que atuam em cruzeiros maritimos, mais especificamente na area hoteleira de
bordo, foi realizado por Cecchini (2006). Ele procurou demonstrar o crescimento gradativo e continuo
dos cruzeiros maritimos dentro do turismo nacional e, consequentemente, a relevancia que certas
peculiaridades tipicas da operacéo de navios de cruzeiro ganham quando se pensa em seus tripulantes,
principalmente ao se observar os niveis cada vez mais altos de capacitacio de profissionais que sédo
necessarios para atender a demanda exigida pelo mercado turistico internacional. Também procurou
identificar como transcorriam os processos de sele¢do, recrutamento e treinamento dos profissionais
brasileiros, no intuito de verificar a eficiéncia desses processos a partir do referencial teérico escolhido
e da visao dos proprios tripulantes de um navio especifico (caso tinico). Aborda as diferencas culturais
que surgem a bordo entre a mao- de-obra proveniente de diferentes nacionalidades e a brasileira, e os
problemas operacionais que podem resultar dai, enfocando a grande importancia que a hospitalidade
assume nos cruzeiros maritimos e analisando inimeros aspectos que vao desde a recepcéo a bordo até
o tipo de refei¢io servida aos tripulantes.

Para a verificagdo das hipdteses levantadas, foram entrevistados tripulantes brasileiros, os quais
proporcionaram dados que confirmaram essas hipdteses, mostrando que os processos de recrutamento,
selecdo e treinamento desses profissionais apresentam intimeras falhas e imprecisdes, o que causa
inadequacoes ao trabalho a bordo, bem como comportamentos néo hospitaleiros (Cecchini, 2006). Dentro
deste cenario a escolha do tema justifica-se pela expansdo do mercado nos cruzeiros maritimos e do
aumento da busca dos profissionais por vagas temporarias neste ramo. Segundo Candian Jr. (2004)
além do amplo mercado de trabalho no exterior, esse crescimento com a vinda de novas empresas para
o Brasil abrira novos postos de trabalho. Esse crescimento e a diversificacio das areas de atuagido neste
campo fazem com que os processos de recrutamento e sele¢do realizados pelas empresas contratantes
sejam exigentes na busca dos profissionais qualificados.

Os profissionais que ingressam neste mercado enfrentam dificuldades para serem aprovados nas
etapas do processo seletivo, essas dificuldades sdo encontradas devido ao nimero de candidatos por
vaga, encontrar uma agéncia recrutadora confiavel, avaliacbes psicoldgicas, além das exigéncias e
pré-requisitos necessarios devem investir em seu crescimento curricular e competéncias profissionais.
Com o investimento realizado por esses profissionais justifica-se a necessidade de se conhecer o que
0s motivam e os levam a abandonar empregos tradicionais, familia e carreiras para vivenciarem uma
nova vida, um novo investimento pessoal e uma nova experiéncia.

O objetivo geral desta pesquisa é analisar a teoria sobre o mercado de trabalho nos cruzeiros maritimos
e compreender como os profissionais ingressam neste ramo de atividade, identificar as habilidades
exigidas e as competéncias necessarias para atuac¢io nas diversas func¢des de entretenimento, hotelaria
e atendimento a bordo. E como objetivos especificos definiram-se: (i) Compreender os aspectos que
levam os candidatos a desejarem ingressar nesse mercado de trabalho; (ii) Identificar e caracterizar as
habilidades e competéncias exigidas pelas empresas responsaveis pela contratacdo dos profissionais;
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(ii1) Levantar os aspectos relacionados ao perfil profissional, as habilidades e qualificagdo dos individuos
que ingressam neste mercado de trabalho.

A estrutura do trabalho encontra-se dividida em cinco segoes. Apés a introdugéo, a segunda parte
do trabalho dedica-se a revisao tedrica sobre a evolu¢io histérica dos cruzeiros maritimos no Brasil e
no mundo e como esse meio de transporte vinculado ao lazer modificou as viagens de navios. Inclui-se
nesta sec¢éo a analise do mercado de trabalho em cruzeiros maritimos e o perfil profissional exigido.
A terceira parte do trabalho dedica-se & metodologia de pesquisa. A quarta se¢do apresenta e analisa
os resultados obtidos na pesquisa. A ultima parte traz as consideracdes finais do estudo, fazendo uma
exposicao dos pontos mais representativos a pesquisa e os resultados obtidos, as limitacoes encontradas
no decorrer da elaboracio do trabalho e a relevancia da continuacgio de estudos relativos ao assunto.

2. Aspectos teoricos

Com a evolucédo do homem e a sua constante busca por riquezas se fez necessario a cria¢ido de meios
de transporte que tornasse possivel o deslocamento entre terras e com isso surge a navega¢ao maritima
e os cruzeiros maritimos. Segundo Amaral (2002), existe um desconhecimento do tema por parte do irade
turistico e do corpo académico de turismo e hotelaria. Na retrospectiva histérica, a primeira imagem
é a dos antigos transatlanticos, que basicamente executavam o transporte de imigrantes em navios
cargueiros adaptados ou ainda na forma mista de carga e transporte. Conforme Parker (1995), em 1480
0s povos estavam separados por mares ndo mapeados e por continentes com extenséo e forma ignoradas.

A navegacgdo maritima regular europeia se restringia ao Atlantico Norte, Mediterraneo e Baltico.
Nas Américas, na costa do Equador, Peru e Caribe, praticava-se a navegac¢io maritima com balsas e
jangadas. Diante das descobertas de novos territérios pelos portugueses e espanhdis ficou evidenciado
que, pelo menos no hemisfério sul, os oceanos se interligavam. Com isso, novos caminhos se abriram
para a cabotagem de passageiros que era feita nos antigos navios, como as caravelas, que executavam
o transporte de escravos e colonizadores em adaptados navios cargueiros na forma mista de transporte
e carga (Parker, 1995). De acordo com Andrade (1997) ha relatos de que existia agenciamento de
viajantes para beneficiar os proprietarios dos navios, havia também viagens religiosas realizadas em
regides diversas do Oriente e Ocidente. Além disso, os mercadores, os menestréis, os cantadores, que
conheciam as mais diversas rotas e caminhos, sempre viajavam acompanhados de outras pessoas que
desejavam viajar, conhecer castelos e cidades, e visitar lugares afamados. Percebe-se que ja existia
uma demanda de pessoas que procuravam o transporte de navios para realizarem turismo em outras
regides, mesmo que de forma incipiente.

Pode-se dizer que o inicio do transporte de pessoas em navios se deu com os transportes dos imigrantes.
Os navios passaram a serem considerados cruzeiros a partir do momento em que as viagens se tornaram
malis atrativas, onde as pessoas nio mais embarcavam e desembarcavam nos portos de destino, e sim
paravam em outros portos para admirarem as paisagens e conhecerem novos lugares. Alguns registros
de 1867 relatam que os passageiros ap6s jantar podiam ir ao deck do navio rezar e ver as estrelas, ir ao
saldo ouvir musica, a sala de leitura ler um livro e em algumas ocasiées havia danca. Neste periodo os
servigos de lazer passaram a ser oferecidos com o intuito de passar o tempo nas longas viagens (Andrade,
1997). Para La Torre (2002), em 1870 foram construidos luxuosos navios de linha para passageiros e,
apbs a descoberta de maquinas a vapor, os estaleiros comecaram a colocar cascos de aco nos navios.

Além disso, surgiram as turbinas que facilitaram a navegac¢ao. A cada ano os navios procuravam
cruzar com maior rapidez o Oceano Atlantico, priorizando a velocidade em relacio as necessidades dos
clientes e o atendimento. Neste momento as companhias maritimas se deram conta de que o conjunto
dos servigos prestados tornaria, sobretudo, o diferencial entre os concorrentes nas viagens realizadas
na época, come¢aram a unir o conforto dos passageiros, a seguranca, a confiabilidade e a rapidez
tao essencial nas viagens ofertadas. A partir disso criaram-se acomodagoes privilegiadas destinadas
somente a elite e, em 1849, surgiu a The White Star Line com seus navios Olympic, Britannic e Titanic
(La Torre, 2002). Ademais Angelo e Vladimir (1998) destacam que durante a década de 1920 a venda
de bebida alcodlica era ilegal nos Estados Unidos. Este fator impulsionou o crescimento da industria
dos cruzeiros, ja que em alto mar era permitido beber (algo similar ao cassino a bordo, hoje em dia, na
costa brasileira). Neste periodo os americanos consideravam que ir para a Europa num transatlantico
era a melhor experiéncia de viagens que podiam ter.

Para os autores, durante a Grande Depressio, como as pessoas nao podiam passar suas férias na
Europa surgiram os roteiros alternativos com periodos menores, principalmente para o Caribe. Foi
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quando as pessoas deixaram de usar ternos para utilizarem roupas mais leves nos navios, assim fazendo
com que o clima e o visual dos navios ficassem mais coloridos (Angelo e Vladimir, 1998).

O transporte maritimo, segundo La Torre (2002), até a década de 1950 era o tinico meio de transporte
intercontinental realizado em barcos transocednicos luxuosos. Apds a Segunda Guerra Mundial houve
uma mudanca no conceito de divisdo de classes, na qual a companhia Holland América langou os navios
de classe tnica alterando o modelo de transporte e turismo. Com o desenvolvimento dos transportes
aéreos, cuja opcdo se tornou mais rapida e comoda, os donos das empresas maritimas tiveram que
acompanhar as mudancas no mercado turistico e repensarem o foco e atuagio de seus negdécios. De
acordo com Amaral (2002), na década de 1970 surgem as empresas de cruzeiros maritimos que passam
a ditar o ritmo e a tendéncia do mercado, tais como Royal Caribbean e Cruise Lines, que expandiram
o cardapio turistico a diversas regides e paises ofertando o melhor atendimento e conquistando as
pessoas para vivenciarem viagens tidas como inesqueciveis, para que as mesmas pudessem desfrutar
de total conforto e lazer. Conforme Angelo e Vladimir (1998), em 1971 descobriu-se que as pessoas nao
procuravam por um navio ou algum destino especial, o que elas realmente queriam era se divertir. Eis
que aconteceu uma revolu¢io no conceito de cruzeiros: O que antes o prop6sito era o destino, agora o
destino é o préprio navio. Para Amaral (2002), em 1980 iniciou-se a expansao das linhas de cruzeiros,
comegou-se a sentir o potencial de um mercado ainda limitado pela oferta de leitos e beneficios da
economia de escala, o que para a época eram determinantes no que se referia a vantagens competitivas
e atrativos adicionais na amplia¢do do mercado de cruzeiros.

As companhias buscavam garantir a ocupacéo total de seus navios através de ac¢oes de vendas
agressivas em cada regido que apresentasse condi¢oes de captar um significativo nimero de clientes.
Nos anos 90, além dos navios apresentarem maior capacidade e mais beneficios aos seus clientes,
criou-se possibilidades de negdécio no segmento de entretenimento e viagens, onde nasceu o conceito
que os navios agora eram destinos turisticos. Segundo Nicoletti (2011), no Brasil o gosto pelos cruzeiros
maritimos demorou um pouco mais a se instalar. Em 1961 foram adquiridos quatro navios para prestar
servico de cabotagem entre portos nacionais e incrementar os cruzeiros maritimos. Foram comprados em
estaleiros da Espanha e da Iugoslavia e entregues a Companhia Nacional de Navegacao Costeira (mais
tarde Lloyd Brasileiro). Chamavam-se Anna Nery, Rosa da Fonseca, Princesa Leopoldina e Princesa
Isabel. Nos anos que se seguiram, a companhia Linea C enviou alguns dos seus transatlanticos para
a costa brasileira.

Durante quase 30 anos a Linea C, ou seja, a companhia Costa Cruzeiros, dominou este segmento
na costa brasileira e foi lider, tanto em participagdo de mercado, quanto em participagdo na mente das
pessoas e admiradores. Navios como o Eugenio C ou Costa Marina, traziam elegancia, deslumbre e
conforto, eram modernos (a época) e levavam consideraveis vantagens sobre outras companhias que
atuavam em navios de pequeno porte no Brasil. Segundo Isabella (2011), outras companhias navegaram
nos mares brasileiros por varias temporadas com seus navios.

Com o passar dos anos mais empresas perceberam o potencial deste mercado e oportunidades de
investimento. A empresa Sun&Sea trouxe para o Brasil o navio Splendour of the Seas. Sua primeira
temporada foi tida como um sucesso, e depois surgiram os navios informais com o objetivo de popularizar
esse tipo de viagem junto a novos publicos. Como exemplo, a terceira idade é um dos publicos cativos deste
tipo de entretenimento, como é atestado por Claro (2010). Com o passar do tempo e aperfeicoamento no
setor de servigos, os navios tornaram-se verdadeiros cenarios de diversio e descanso, sdo considerados
hotéis flutuantes que disponibilizam as melhores op¢des de comodidade, lazer, requinte e qualidade de
vida. Estéo inseridos no que Fedrizzi (2009) chama de hospitalidade turistica. Andrade e Robertson
(2010, p. 277) afirmam que “ viver a experiéncia do turismo de cruzeiros é uma realidade cada vez mais
presente entre os turistas, sempre em busca de diversificar o prazer em viajar”.

De acordo com La Torre (2002), cruzeiro é um tipo de embarcagdo que realiza uma viagem, fundamen-
talmente, de prazer, com diversdo a bordo e excursées nas costas, praias e portos do percurso; é um barco
fretado que segue estritamente o itinerario. As reservas séo feitas geralmente para viagem completa e em
poucos casos é permitido que o passageiro comprasse a passagem nos portos intermediarios. Localidades
também dependem do uso dos navios de cruzeiro para o crescimento do turismo ou sua expansao,
garantindo-lhes a acessibilidade a pdblicos que néo iriam 14 de outra forma e influenciando diretamente
na experiéncia do turista em uma determinada viagem (Fernandes, Souza e Tonon, 2012; Sepulveda,
Sterquel e Diaz, 2012). H4 o caso em que a cidade pode usar o fato de receber cruzeiros maritimos para
evitar a sazonalidade turistica, como é o caso de Santos (Santos e Claro, 2011) que por meio do turismo
maritimo, com navios de cruzeiro ancorando as dezenas em seu porto entre outubro e marco de cada
ano, também tém trazido oportunidades de negdcios e empregos diretos e indiretos (Instituto Impacto,
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2007a, 2007b; Schirrmeister et al., 2008). Apesar disso, sio fortes as criticas ao terminal 14 existente, o
CONCALIS, que foi inaugurado em novembro de 1998, e deveria oferecer conforto aos turistas de cruzeiros
de navios que embarcam, desembarcam ou estdo em transito (Souza e Claro, 2009).

H4 a afirmacéo, feita por Caldeirinha (2007), de que portos que recebem cruzeiros maritimos obtém
mais receitas e prestigio do que os que trabalham apenas com cargas. Com isso ha um aumento das
barreiras de entrada de novos portos competindo neste mercado (Oliveira e Mattos, 1990). Sanchez
et al. (2003) lembram o custo de operagdo como fator determinante para se ter um porto eficiente
e competitivo, o que a América Latina nfo esta conseguindo manter em um patamar baixo. Para
Candian Jr. (2004) o crescimento da industria de cruzeiros no mundo supera qualquer outro segmento
do turismo, seja em fung¢édo dos investimentos em novos navios, sejam em postos de trabalho abertos,
diretos ou indiretos, sejam pelo volume de clientes que atraem, a cada ano, ou mesmo pelo alto indice
de retorno e satisfagdo. Ha as criticas, como as apontadas por Feitosa e Gémez (2012, p. 07), colocando
que o “transporte maritimo, especialmente navios (cruzeiros), afeta negativamente a qualidade do ar
por meio das emissoes de gases”.

O mercado de trabalho dos cruzeiros maritimos desperta gradativamente o interesse e aten¢éo
daqueles que buscam ingressar no ramo de atividade onde o trabalho confunde-se com a ideia de
vivenciar o lazer. Esse mercado de trabalho originou-se com a vinda de novas empresas para o continente
brasileiro abrindo novos postos de trabalho e criando preocupacgdes com a qualidade da méao-de-obra.
A contratacio de brasileiros por temporada ja é usual, porém a tendéncia de novos navios na costa
brasileira ird aumentar o nimero de brasileiros trabalhando a bordo. As oportunidades oferecidas sdo
os trabalhos temporarios, o que néo possibilita uma carreira profissional por se tratar de um contrato
de trabalho de apenas alguns meses a fim de suprir as necessidades dos servi¢os prestados nos navios
maritimos além da vantagem de poupar os ganhos, se houver controle dos gastos a bordo e nos portos
visitados. De acordo com a Resolugao Normativa n° 71 do Ministério do Trabalho (apud Mundim, 2010)
determina que as embarcacdes que atracarem no Brasil disponibilizem no minimo 25% das vagas para
tripulantes brasileiros.

Para Amaral (2009) a formagéo de mao-de-obra e internacionalizacéo dos brasileiros que trabalham
na temporada nacional é um fendmeno que tem ocorrido através dos anos e a constante operacio dos
navios no Brasil tem aumentado o nimero de tripulantes brasileiros a bordo. Para o autor esse tipo
de profissional acaba sendo preparado dentro de preceitos rigidos de trabalho com foco em um servigo
excepcional. Segundo Ribeiro (2010; 2011) o mercado dos cruzeiros é crescente com navios cada vez
maiores e com inimeras empresas especializadas neste tipo de viagem. Mesmo sendo isso motivo de
conflito entre “as empresas e associac¢oes ligadas ao setor hoteleiro e a organizagio representante dos
cruzeiros maritimos no tocante a contribui¢io dos cruzeiros para o desenvolvimento econémico local”,
conforme Vieira e Hoffmann (2012, p. 10).

Para que haja o equilibrio entre um servigo de qualidade e a profissionalizagdo adequada e esperada,
deve haver a busca constante de aperfeicoamento. Cada vaga, func¢io e cargos disponibilizados exigem
conhecimentos especificos de seus candidatos fazendo com que o processo produtivo em cada area nédo
esteja voltado somente para a criagio de produtos a serem ofertados e sim a prestacido de servicos
turisticos, eventos, hospedagem e alimentacdo. A estrutura organizacional de um cruzeiro apresenta
departamentos e cargos em comum, entre eles, gerente de hospedagem, governanta executiva, barman,
recepcionista, departamento de alimentos e bebidas, hospedagem, e outros. Dentre os denominados
cargos e fungdes a serem realizados nos cruzeiros maritimos podemos classificar trés areas pelas quais
0s mesmos sio divididos, sendo elas hotelaria, entretenimento e atendimento. Em hotelaria, a qualidade
do servigo prestado constitui uma questao de sobrevivéncia empresarial. O profissional do setor de
servigos, especialmente o de hotelaria, precisa se reciclar sempre, para acompanhar as mudancas de
perfil dos héspedes.

Entre as diversas fungdes dentro das atividades de hotelaria em um cruzeiro maritimo, a seguir a
relacdo das mais comuns: recepcionista; telefonista; ambassador: tradutor; imigration officer: processo
de documentagoes; housekeeping assist. cabin: limpeza dos quartos; housekeeping bell boy: servigos de
entrega; housekeeping butler/concierge: atendimento personalizado nas suites; housekeeping cabin.:
servigos de limpeza nos quartos; housekeeping cleaner: limpeza das areas sociais do navio; housekeeping
wardrobe: auxilia em varios departamentos; bartender: responsavel pelo preparo de bebidas no navio;
cook: responsavel pelo preparo dos mais variados pratos; assist. cook: assistente de cozinha; galley:
servigos de limpeza na cozinha; buffet: responsavel pelo servigo de comida; waiter: servigos de garcom
(Osaka et al., 2003).
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J4 entretenimento é o conjunto de atividades que o ser humano pratica tinica e exclusivamente voltado
para o prazer. Entreter é distrair, oferecer atividades com as quais o Homem passe a parte livre de seu
tempo, até mesmo na pratica de esportes, é conceder distracoes e diversdes. Para Ribeiro (2010; 2011) ao
mesmo tempo em que se desloca o passageiro de um cruzeiro ele tem a possibilidade de vivenciar diversas
atividades de lazer. Os cruzeiros sdo diferentes de outros meios de transporte, pois, o deslocamento, o
turismo e o lazer ocorrem ao mesmo tempo. De acordo com Dumazedier (1980), os lazeres disponiveis
nos cruzeiros podem estar relacionados com os interesses fisicos (ginéstica, hidroginastica, alongamento,
esportes diversos e etc.), sociais (festas e jantares tematicos), intelectuais (biblioteca, aulas de idiomas,
jogos de carta, de mesa e etc.), artisticos (show de musica, danca, humor, contorcionismo, magica e etc.)
e manuais (oficinas de artesanato, de gastronomia, de alimentos e bebidas, e etc.). Possibilita, ainda,
a vivéncia dos interesses turisticos propostos por Camargo (1992), pois sdo oferecidas excursdes para
0 passageiro para que possa conhecer diversos locais em cada uma das paradas, utilizando uma tnica
acomodacio sem precisar refazer malas, nem utilizar hotéis nem aeroportos.

Alguns navios oferecem alguns servigos como massagens, tratamentos de beleza, saldo de cabeleireiros,
lojas, spa, e ete. Segundo Ribeiro (2010; 2011), como convivem passageiros de diversas faixas etarias,
existem profissionais do lazer para desenvolver as diversas programacgoes aos passageiros. Estes
profissionais sdo de formagdes e nacionalidades variadas e tém a fungéo de envolver os passageiros em
atividades diversificadas. Entre as funcdes relacionadas ao entretenimento estio: cruise director: diretor
do cruzeiro; dive: mergulhador; magico; sports staff: recreador esportivo; youth staff: recreador infantil.

Algumas fungbes sdo as mais procuradas pelos candidatos que buscam ingressar neste mercado,
conforme apresenta a ISM Agency (2013): No Departamento de Restaurante ha vagas de garcom e
assistente de gar¢com. O trabalho é geralmente feito por turnos. No restaurante séo servidos, em média,
cinco pratos por refeigdo. Devido a isso, o gargom deve ser agil, rapido e simpatico. O profissional deve
conhecer os tipos de servicos internacionais (a francesa, americana), as formas de servir, montagem
de mesa e, as opgdes de cardapio internacional (que incluem como exemplos, ovos, antepasto, salada,
sopa, pasta, pratos principais, molhos e sobremesas). “Os cruzeiros maritimos (...) tem utilizado em seu
produto de marketing a possibilidade de novas experiéncias na gastronomia aliada aos seus roteiros
turisticos” (Carvalho, Aguiar e Lima, 2012, p. 7). Essa relacio entre gastronomia e cruzeiros também
foi abordada pelo estudo de Amorim, Andrade, Frederico, e Umbelino (2012). Para Silva (2008, p. 18)
“0s cruzeiros maritimos também estavam vivendo um 6timo momento e destacavam-se, principalmente
por sua comida e bebida de alta qualidade”, no inicio do século XX.

O Departamento de Buffet é responsavel pela preparacio das refeicbes em buffet (parte de saldo),
limpeza das mesas, decoracgio, reposicao de alimentos e talheres/pratos durante as refei¢oes e atendimento
do passageiro. O profissional deve saber o0 mesmo que o departamento de restaurante (ISM Agency,
2013). O Departamento de Housekeeping engloba as camareiras, room service, mordomos, cleaners. As
camareiras possuem uma quantidade de quartos fixos e em sua responsabilidade incluem a limpeza
das cabines, do corredor, elevador e escadas. E importante ser educada, agil e detalhista. Para estas
funcgoes, deve-se entender sobre a limpeza, detalhes de arrumacéo de quarto, limpeza de banheiro,
produtos de limpeza, acessérios que utiliza.

O Departamento de Recepgdo é formado basicamente pelos recepcionistas (homem ou mulher) e
também por mensageiros. K basicamente aonde vao parar todos os problemas do navio entéo necessita de
pessoas pacientes, simpaticas, com postura e habilidade para resolver problemas. Algumas companhias
exigem a fluéncia em, pelo menos, quatro linguas além do portugués. Ainda, deve ter conhecimento sobre
o processo de cambio (troca de moedas) (ISM Agency, 2013). Importante também é o Departamento de
Bar, pois os cruzeiros possuem uma vasta quantidade de bares, e as principais fun¢des sdo barman,
bar water, assistente, bar water, barboy. O barman sera aquele responsavel pelo bar, ja o bar water e
o garcom do bar (também podera ser mulher), o assistente, o bar boy sera o responsavel pela reposicdo
de todas as bebidas e necessidades do bar. E preciso ser rapido e simpéatico. Para estas fungdes os
profissionais devem conhecer as bebidas destiladas internacionais (marcas, origens, classificacéo),
coquetéis internacionais, vinhos (ISM Agency, 2013). O Departamento de Recreagéo é responsavel pelo
entretenimento de jovens e adultos durante o cruzeiro, é importante possuir conhecimento na area,
inglés bem fluente, saber elaborar e executar brincadeiras para diversas faixas etarias. Finalmente,
o Departamento de Cozinha oferece fun¢des que variam de companhia para companhia, mas sio
basicamente 3rd cook, 2nd cook e 1st cook. Na hierarquia ainda hé o sous chef e o executive chef, porém
estes geralmente néo sdo contratados nestas posi¢des, apenas promovidos. H4 também a diferenciacio
por setores, como grelhados, cozinha fria, cozinha quente e confeitaria. Para aplicar a um cargo na
cozinha é essencial possuir experiéncia na area e formacao desejavel. E importante conhecer as areas
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de cozinha quente, fria, confeitaria, e etc., saber sobre ingredientes e preparos, principais molhos para
salada, entradas, sopas, molhos para pasta, carnes, sobremesas (ISM Agency, 2013).

Além dos tépicos apresentados sobre as fungdes de atendimento nos cruzeiros, ha atividades técnicas
que séo realizadas por marinheiros, operadores de maquinas que exigem formagcéo técnica, além de
outras fun¢des como massagista, dangarinos, D<Js, cassino, vendedores, cabelereiros que fazem parte
de empresas prestadoras de servicos. Um estudo verificou se os animadores socioculturais possuem
formagao académica em nivel superior, quem é essa pessoa que trabalha para o lazer e entretenimento
dos turistas e passageiros que vao realizar a viagem em um navio de cruzeiro, e sua formacao profis-
sional. Os resultados mostraram que 88% dos entrevistados possuem curso superior, com énfase nos
cursos de Turismo e Educacao Fisica, mas que tal formacao nao é pré-requisito para contratacio destes
profissionais (Pines Junior, Hiekata, Dias e Silva, n.d.).

As agéncias contratantes (empresas terceirizadas parceiras das empresas de cruzeiros maritimos) sdo
responsaveis pelos servigos de gerenciamento dos recursos humanos, recrutamento, selecio e contratos
de trabalho temporarios dos profissionais que irdo atuar nos cruzeiros maritimos nas fungoes tratadas
nos paragrafos anteriores. De acordo com o artigo 2° da lei 7.855 de 1989, da Consolidag¢io das Leis do
Trabalho (Brasil, 1989), o trabalho temporario é aquele prestado por pessoa fisica a uma empresa, para
atender a necessidade transitéria de substitui¢do de seu pessoal regular e permanente ou a acréscimo
extraordinario de servicos. Atualmente as agéncias estio criando parcerias com escolas que fornecem
cursos preparatorios para candidatos as vagas de emprego nos cruzeiros maritimos. A qualificagéo
profissional de um individuo é quando o mesmo possui capacitacio profissional, conhecimento, experiéncia
e pratica para executar o trabalho.

O profissional dever ter visdo sobre o assunto, conhecimento das consequéncias em tomar certas
decisdes, ter responsabilidade e estar preparado para mudancas, imprevistos e alternativas. O perfil
exigido para se trabalhar em cruzeiros maritimos é que no minimo se tenha dominio total sobre a
lingua inglesa. Para as posi¢oes de auxiliar em geral exigem que o tripulante tenha um nivel basico
de conversacéio de inglés, pois o dialogo mais comum que ocorre é feito pela mesma, ndo esquecendo
também de outros idiomas como espanhol, italiano, francés, entre outros. Pois, ao término do verao
brasileiro, estes navios migram para o verdo do extremo norte. As qualifica¢oes exigidas nesse meio
sfo ter no minimo 18 anos para brasileiros, e 21 anos para estrangeiros. Em algumas agéncias nao
é necessaria experiéncia profissional, pois, essas possuem parcerias com grupos que disponibilizam
cursos para iniciantes. O profissional precisa estar psicologicamente preparado, pois 0 mesmo ficara
de seis meses a um ano em alto mar, trabalhando sete dias semanais com escala 6 x 1 (seis por um),
lembrando que o mesmo estd indo para trabalhar e no festejar como muitos pensam e por essa razao
acabam desistindo antes mesmo de comegar (ISM Agency, 2013).

3. Método

A metodologia detalha com rigorosidade e exatiddo todas as ac¢des que foram desenvolvidas na pesquisa.
Segundo Nérici (1978) método é o conjunto coerente de procedimentos racionais ou pratico-racionais que
orienta o pensamento para serem alcancados conhecimentos validos. O método escolhido é o indutivo,
no qual, conforme Gil (2012), o conhecimento é fundamentado na experiéncia, nido levando em conta
principios preestabelecidos. No raciocinio indutivo a generalizagao deriva de observacgoes de casos da
realidade concreta. As constatagdes particulares levam a elaboracéo de generalizagoes.

A estratégia metodolégica aplicada é a exploratéria. Para Gil (2012) a pesquisa exploratéria visa
proporcionar maior familiaridade com o problema com vistas a torna-lo explicito ou a construir hipéteses.
Envolve levantamento bibliografico; entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o
problema pesquisado; analise de exemplos que estimulem a compreensio. Segundo Gil (2012) a entrevista
é a obtencéo de informacoes de um entrevistado, sobre determinado assunto ou problema. Neste trabalho
o tipo de entrevista utilizada foi a ndo estruturada na qual néo existe rigidez de roteiro e podem-se
explorar mais amplamente algumas questdes sobre o assunto. Os entrevistados foram divididos em
trés grupos, sendo: o de profissionais atuantes em cruzeiros maritimos, o grupo de candidatos a atuar e
o grupo de agéncias contratantes. A pesquisa de campo foi realizada com roteiros especificos aplicados
a cada grupo entrevistado onde foram levantadas questoes salariais, grau de instrucéo, estilo de vida,
conhecimentos, experiéncias anteriores, investimento pessoal, acessibilidade a vagas, fun¢des dentro
dos navios, competéncias necessarias, treinamentos, qualifica¢des e faixa etaria.
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Cada grupo foi composto por 7 (sete) sujeitos e as entrevistas foram realizadas separadamente com
cada grupo, sendo a entrevista com agéncias contratantes realizada por contato teleféonico ou via correio
eletronico pela internet, pessoalmente com os candidatos e com os profissionais atuantes diretamente
em suas atividades dentro do navio. Em virtude do sigilo da pesquisa, nenhum entrevistado, empresa
ou embarcacio estdo identificados. As entrevistas foram realizadas durante a temporada brasileira
de cruzeiros no verdo de 2012. Os roteiros utilizados para as entrevistas eram estruturados, com dez
questdes que seguiam uma ordem, mas que permaneciam abertas e acompanhadas de instrugdes que
esclarecem o propdésito de sua aplicacio ressaltando a importancia da colaborac¢io do informante e
facilitando o preenchimento. Os roteiros eram compostos por perguntas direcionadas aos grupos e suas
necessidades, sendo estas relacionadas a trajetdria e processos realizados pelos profissionais atuantes, os
investimentos e dificuldades dos candidatos e as competéncias e exigéncias relacionadas ao processo de
selecdo das agéncias empregadoras, e essas perguntas eram respondidas por escrito pelo entrevistado.

As informacgées recolhidas forneceram dados para elaboragéo analitica sobre motivagéo profissional,
qualificacoes, treinamentos e competéncias necessarias e exigidas para atuac¢do no campo de trabalho
temporario em cruzeiros maritimos.

4. Apresentacao e discussao dos resultados

Este topico tem por finalidade apresentar os resultados coletados na aplicacéo dos roteiros de entrevista
derivados da literatura consultada. As questoes foram baseadas no referencial teérico proporcionado por Amaral
(2002), Ribeiro (2010; 2011), Gil (2012), Angelo e Vladimir (1998), que além de dar énfase ao conhecimento
prévio sobre o tema proporcionaram uma diretriz para o desenvolvimento e produg¢ao do trabalho. O objetivo
principal desta pesquisa foi levantar informagdes e analisar o processo de contratagio de funcionarios em
cruzeiros maritimos, as qualifica¢des profissionais para atuagéo no setor e as competéncias e habilidades
pessoais dos individuos que buscam ingressar nas vagas de trabalho, o intuito da pesquisa é conhecer os
motivos que os levam os candidatos a buscar este setor de atuagéo até a fase conclusiva da contratacéo.
A partir desta atividade observou-se que o nimero de candidatos que busca este mercado de trabalho é
impulsionado a buscar estas vagas de emprego pelos salarios, pela possibilidade de conhecer novos lugares
e paises, e pelas pequenas despesas pessoais durante o tempo de trabalho. A Tabela 1 relaciona os fatores
que motivam os candidatos a disputarem por uma vaga de trabalho em cruzeiros maritimos.

Tabela 1: Principais fatores motivacionais dos candidatos
a trabalhar em cruzeiros maritimos

Fatores Motivacionais Frequéncia Absoluta
Salarios 8
Beneficios oferecidos 0
Visitar diferentes lugares 6
Baixo custo com despesas pessoais 4
Lazer 2
Conhecimento pessoal 0
Futuras oportunidades 1
TOTAL 21

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os dados levantados entre os aspectos motivacionais na busca de vagas de trabalho em
cruzeiros, os fatores que apresentam maior relevancia sdo os que se referem a salario e a possibilidade de
conhecer lugares diferentes. As qualifica¢des e competéncias exigidas dos candidatos sdo a maior idade, e em
algumas companhias a exigéncia é que sejam candidatos com mais de vinte e um anos, dominar no minimo
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uma lingua estrangeira, principalmente o inglés fluente, experiéncia na area pretendida, treinamento pessoal
de atendimento e habilidades pessoais necessérias para prestacio de servigos com qualidade.

Através dos dados levantados sobre os candidatos as vagas disponibilizadas todos os anos pelas
empresas agenciadoras observa-se que as dificuldades para conquistar uma vaga de trabalho nos cruzeiros
maritimos estfo relacionadas principalmente ao niimero excessivo de pessoas concorrendo & mesma vaga,
o que demonstra o grau de dificuldade que os candidatos enfrentam na tentativa de uma colocagéo neste
mercado de trabalho. Ainda na fase das atividades de levantamento de dados buscaram-se contatos com
as empresas agenciadoras de candidatos para as vagas disponibilizadas pelos cruzeiros e nao se obteve
retorno consistente. Foram encaminhados os questionarios aos poucos contatos que se propuseram a
colaborar com a pesquisa, mas que nao foram respondidos. A partir dai, pode-se considerar o levantamento
futuro destes dados através de pesquisa documental nas paginas na internet das agéncias contratantes.

Entre as questdes, procurou-se saber como sio realizados os contratos de trabalho temporario com
os funcionarios admitidos e os direitos e deveres para com os mesmos, observou-se dados relativos
ao direito a assisténcia médica, direitos trabalhistas conforme a Consolida¢io das Leis Trabalhistas
e possibilidades de promogoes e constantes renovagoes de contratos. Perguntou-se também sobre o
processo de selecdo e as fases de recrutamento até a contratacido. Os dados obtidos apontam que os
candidatos se inscrevem por meio de agenciadores, contatos pessoais, escolas treinadoras de servigos a
bordo e das paginas na internet das principais agéncias contratantes. Apds a analise destes curriculos,
que devem estar compativeis com as exigéncias minimas impostas pelas empresas, sdo selecionados
aqueles tidos como diferenciados, pelas habilidades pessoais e as competéncias descritas para as areas
de atuacgdo. Os candidatos selecionados sdo convocados para uma entrevista pessoal onde é avaliado
o seu conhecimento na area, sua personalidade, postura, trabalho em equipe e nivel de inglés. Essa
informacgéao corrobora com o que Cecchini (2006) apresenta.

Apos a entrevista os candidatos podem ser aprovados e encaminhados para as companhias contratantes,
os pré-aprovados participam de palestras sobre a empresa, trabalhos e a vida a bordo, e cursos sobre
técnicas necessarias para sua atuacio, os candidatos reprovados devem tentar novas oportunidades.
Apbs as preparacgoes técnicas e o encaminhamento para as entrevistas com as companhias contratantes,
os candidatos aprovados séo orientados a regularizar a documentagao necessaria: passaporte, antece-
dentes criminais, referéncias, diplomas e certificados, dando assim, inicio a fase final do processo de
contratacdo, os quais sdo direcionados aos exames admissionais, treinamentos, ocupacoes de cargos e
funcoes, apresentacio das empresas e do servico a bordo. Essa informacéo refor¢a o que Ribeiro (2010;
2011) afirma sobrea necessidade de capacitagdo desses profissionais.

Na terceira fase das atividades de levantamento de dados buscaram-se depoimentos de individuos
que passaram por todo o processo de selecdo e contratacio dos cruzeiros maritimos e alcancaram suas
posi¢oes. Na andlise realizada, observou-se o grau de satisfacdo dos funcionarios contratados, os pontos
favoraveis e desfavoraveis na vida a bordo e as pretensées quanto ao seu futuro profissional.

Com base nos dados coletados e por meio da estatistica descritiva simples, analisou-se a satisfagio dos
funcionarios quanto ao trabalho realizado a bordo, onde a Tabela 2 relaciona as condigoes oferecidas de
trabalho e a Tabela 3 relaciona os fatores emocionais que contribuem para a complexidade da satisfacio
no emprego. Os itens de resposta foram expostos em uma Escala de Likert de trés pontos.

Tabela 2: Condigées de trabalho

Condig¢oes de trabalho Otimo Bom Ruim
Comodidade e conforto 40% 40% 20%
Jornada de trabalho 35% 35% 30%
Assisténcia de RH 20% 50% 30%
Beneficios 70% 20% 10%
Motivagao profissional 65% 25% 10%
Salarios 30% 65% 5%
Tratamento pessoal 70% 25% 5%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 3: Fatores emocionais que contribuem para a satisfagcao pessoal

Fatores Emocionais Pouco Razoavel Muito

Tempo em alto mar 70% 15% 15%
Distancia dos familiares 0% 10% 90%
Abstinéncia sexual 15% 35% 50%
Desgaste emocional 20% 50% 30%
Trabalho com lazer 15% 25% 60%
Cansaco e Stress 5% 15% 80%
Crescimento profissional 10% 40% 50%

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os dados sobre cada individuo que ingressa no mercado de trabalho dos cruzeiros
maritimos as vantagens e oportunidades que as condi¢des de trabalho oferecem sio propicias a permanéncia
do mesmo no ambito do trabalho em questio, ou seja, mesmo com todos os fatores emocionais ligados ao
bem estar e satisfa¢do pessoal do individuo, a jungédo dos dois aspectos resulta na completa satisfacao
do mesmo. Quando os aspectos gerais das condi¢oes de trabalho (ambiente de trabalho agradavel,
remuneracoes adequadas, acompanhamento interpessoal, motiva¢io profissional e desenvolvimento
pessoal) estdo ligados aos fatores emocionais (necessidades basicas atendidas, lazer, relacionamentos
pessoais e sentimentais equilibrados, qualidade de vida e crescimento profissional desejado) podemos
observar que a posi¢io profissional ocupada pelo individuo é satisfeita e o mesmo desenvolve com maior
qualidade suas atividades, buscando sempre obter o aperfeicoamento de suas habilidades e desenvolve
suas tarefas com mais determinagio e busca a melhor dos dois aspectos que o liga ao trabalho.

Analisou-se, de forma comparativa, o mercado de trabalho dos cruzeiros maritimos e o mercado
tradicional das grandes organizagdes. O que difere o mercado de trabalho dos cruzeiros maritimos é
o ritmo de trabalho e o estilo de vida que os funcionarios adotam para suas vidas, pois as diretrizes e
tarefas do trabalho em si, e a qualificacdo da mao de obra necessaria sdo equivalentes nos dois mercados,
sendo que as empresas exigem o mesmo perfil, no entanto, a maneira como os trabalhos sdo conduzidos
tornam as tarefas, nos cruzeiros, mais atrativas devido ao conjunto que englobam as mesmas, ou seja,
o prazer de se trabalhar em meio ao deslumbre de grandes estruturas modernamente construidas e
decoradas, a comodidade e conforto, as grandes festas, as possibilidades de lazer, relacionamentos,
constantes fluxos de novas amizades, viagens e lugares a se conhecer, possibilidades de novos contatos
profissionais e experiéncia de vida, em contrapartida os demais fatores como distancia dos familiares,
o tempo em alto mar e outros aspectos relacionados ao contrato sio remediados pelos salarios recebidos
e 0 baixo custo com despesas.

Usando-se a técnica da enquete com jovens na faixa de 20 a 29 anos de idade e questionados se
pudessem escolher entre a possibilidade de ingressarem em grandes organizagdes para assumirem cargos
convencionais de supervisores, gerentes e diretores, e recebessem 6timos salarios diante da correria
do dia a dia, o stress, transito, gerenciamento pessoas e rotinas de escritérios ou a possibilidade de
trabalhar em alto mar, em fungoes diferenciadas de nivel hierarquico mais baixo, com 6timos salarios,
com menos desgaste emocional, conhecendo novos lugares e oportunidades o que eles escolheriam. Das
50 pessoas questionadas 50% optaram pelas organizagoes mantendo o mesmo ritmo de vida cotidiano,
40% optaram em mudar o cenario de trabalho para a conquista de experiéncia e novas oportunidades
e 10% néao possuem uma opinifdo formada sobre o assunto.

Ainda nesta enquete questionou-se, aos que optaram por trabalhar em cruzeiros, se estariam
dispostos a participar dos cansativos e dificeis processos seletivos, de fazer os cursos preparatorios e de
tentar quantas vezes fosse preciso para alcangar uma vaga de trabalho. Das 20 pessoas que optaram
por trabalhar em cruzeiros maritimos 76% aceitariam se dedicarem a conquista de uma vaga, 20% néo
aceitariam se dedicarem e 4% talvez aceitassem dependendo da situacio proposta. Esta enquete foi
complementar a pesquisa principal.
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5. Conclusao

O objetivo geral desta pesquisa era analisar o mercado de trabalho nos cruzeiros maritimos e com-
preender como os profissionais ingressam neste ramo de atividade, identificar as habilidades exigidas e as
competéncias necessarias para atuacao nas diversas fungbes de entretenimento, hotelaria e atendimento
a bordo. Com o cendrio que se vivencia, as empresas procuram criar vantagens competitivas e oferecer
os melhores servicos, a fim de fidelizar o maior nimero de clientes possiveis e ter um diferencial de seus
concorrentes. O setor de turismo néo faz diferente. As empresas de transporte, os hotéis e as agéncias
de viagens proporcionam hoje as melhores op¢des de conforto e lazer para todos os tipos de publicos,
com condigdes de pagamento acessivel a uma parte da populacao.

O turismo maritimo cresce de forma significativa e diante deste avanco tecnoldgico e do contexto
de hospedagem, atenportaldimento e entretenimento conforme se abordou no decorrer do estudo, as
companhias de cruzeiros maritimos buscam ofertar variadas atividades como shows, bares, cassinos,
danceterias, academias de gindstica, estética, servigos gastronomicos de qualidade, interacéo social,
entre outras. As opcoes de pacotes de viagens mobilizam o publico alvo, hoje considerado diversificado, a
procurarem a op¢io de viajar e aproveitar ao maximo o tempo de viagem. Para que esses servigos sejam
realizados com qualidade, as companhias buscam contar com um quadro de funcionarios que estejam
capacitados e qualificados para assumirem tais responsabilidades, de forma a agradar ainda mais seu
puablico. Com esse mercado em expanséo, as oportunidades de emprego também crescem, e o nimero de
vagas anualmente disponibilizado é interessante aos que buscam ingressar neste mercado competitivo.

As companhias de cruzeiros oferecem vagas de trabalho temporarios diversificadas, desde auxiliares
de limpeza a diretores de cruzeiros, vagas que instigam pessoas de varias classes sociais que se propdem
a viver um estilo de vida diferenciado na busca de melhores salarios e a possibilidade de vivenciar novas
experiéncias e oportunidades.

Atualmente, o nimero de profissionais que busca alcancar este tipo de emprego aumenta e, conse-
quentemente, a concorréncia pelas vagas de trabalho. E, por este motivo, as companhias de cruzeiros
tornam os processos seletivos mais dificeis e exigentes.

O primeiro dos objetivos especificos: compreender os aspectos que levavam os candidatos a desejarem
ingressar nesse mercado de trabalho baseado nos dados coletados, fez perceber que o profissional
ingressante neste mercado de trabalho com disposi¢do para enfrentar os longos processos de selecio e
aguardar as chances de realmente atuar profissionalmente neste mercado, investe tempo, dinheiro e
abre mao de empregos tradicionais e staffs hierarquicos para assumir atividades menos estressantes e
que lhe proporcione melhores condi¢oes e qualidade de vida. Entretanto, a ilusdo do emprego perfeito
se depara com as dificuldades em alcancar tal vaga de trabalho e as imposi¢des que a vaga exige para
que possam assumi-las.

Os outros dois objetivos especificos, que eram Identificar e caracterizar as habilidades e competén-
cias exigidas pelas empresas responsaveis pela contratagao dos profissionais, e levantar os aspectos
relacionados ao perfil profissional, as habilidades e qualificacido dos individuos que ingressam neste
mercado de trabalho trouxe algumas constatacoes interessantes.

No que diz respeito as companhias contratantes notou-se que as mesmas criaram parcerias com
agéncias preparatérias e de treinamento para evitarem selecionar curriculos que néo estiverem de
acordo com o perfil selecionado, fazendo assim com que o processo de selecdo seja mais rapido e de
acordo com suas necessidades.

A anilise dos questionarios respondidos demonstra que as pessoas buscam alternativas de mudanca
pessoal e profissional, e estdo a cada dia se aperfeigoando e desenvolvendo perfis competentes e capazes
de desenvolver habilidades coerentes com as necessidades exigidas pelas empresas contratantes,
adquirindo qualifica¢des profissionais e diferenciando-se dos demais. Considera-se que o mercado de
trabalho em cruzeiros maritimos oferece boa op¢ao aqueles que buscam diferentes rotinas de trabalho,
baixo custo com despesas pessoais e, que pretendem conhecer novos lugares e pessoas, desejam novas
oportunidades e experiéncias e buscam condi¢des diferenciadas de trabalho com lazer. As companhias
de cruzeiros maritimos oferecem possibilidades de promogdes e crescimento profissional, no entanto,
exigem os melhores profissionais e mais competentes no que sabem fazer. Trabalhar em cruzeiros
maritimos é a op¢do que une a diferenciagdo, remuneracdes, trabalho arduo, dedicac¢éo, investimento
na educacéo profissional e competéncia necessaria para desenvolvimento das habilidades pessoais.

Como principal contribuicéo, este estudo sugere que os candidatos se aprimorem e qualifiquem seus
curriculos de acordo com as exigéncias feitas pelas companhias de cruzeiros maritimos a fim de amplia-
rem suas possibilidades de conquista da vaga de emprego. Espera-se contribuir para o conhecimento
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cientifico sobre o tema, contribuir para o esclarecimento de davidas por parte de pessoas que pensam
em atuar neste mercado de trabalho, bem como das empresas participantes do cluster aqui estudado.
A principal limitacdo deste estudo foi a impossibilidade de acesso as operadoras de navio, que sdo as
contratantes, para se aprofundar pontos da teoria carentes de esclarecimento e confirmacao. Outro
limitador foi a auséncia de pesquisas tedricas ou empiricas sobre o tema. A quantidade e qualidade
dos textos encontrados e que possuem relagdo com o tema é de um ntmero restrito o que exigem mais
estudos sobre o tema para o futuro.

Sugere-se fazer estudos que levem em conta aspectos psicolégicos dos tripulantes tais como: engajamento,
comprometimento, satisfacdo e realizacio no trabalho, bem-estar e outros pontos que ajudariam a area
de conhecimento a ter mais subsidios para uma melhor atua¢io, bem como considerar o levantamento
de mais dados através de pesquisa documental nas paginas na internet das agéncias contratantes.
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Resumen: El turismo enolégico en Uruguay comienza a desarrollarse, con una demanda compuesta
mayoritariamente por turistas extranjeros y visitantes locales en segundo plano. Con el objetivo de aportar
conocimiento sobre el visitante doméstico y sus expectativas y aspiraciones, para el logro de un plan de
marketing ajustado, se realizé una encuesta, a residentes de Montevideo de alto nivel socioeconémico. El
86% desea realizar enoturismo; los intereses especificos permiten separar grupos por afinidad. Respecto a las
actividades propias del enoturismo, se diferencia un grupo que desea focalizarse en degustar y comprar vino,
y otro que prefiere conocer el proceso productivo completo. Todos desean actividades complementarias, y se
dicotomizan en - un grupo que prefiere gastronomia, cultura y arte, - mientras el otro, deportes o actividades
al aire libre. Se ha identificado la amplitud de servicios para un turismo del vino exitoso que busque la
satisfaccion del cliente y la fidelizacién de los visitantes locales.

Palabras Clave: Uruguay; Turismo enolégico; Segmentacién del enoturista; Expectivas del turista.

Wine tourism in Uruguay. What are local visitors wants?

Abstract: Uruguayan wine tourism is just emerging, current demand are mainly foreign ,and marginally
local tourists. The aim of this paper is to identify expectations and motivations of local visitors, to contribute
for the designing of an improving marketing strategy. A survey was applied to Montevideo’s high and middle
income residents to evaluate the attitude towards the wine tourism and to determine their perceptions
and expectations. Results indicate that the majority (86%) would like to visit wineries. Exploratory and
confirmatory statistical segmentation reveals segments by similar interests such as two visitors niches, one
that want to focus on tasting and purchasing wine, and another one preferring to know the wine production
process. The other niche focuses in the nature of complementary activities; one group wishes gastronomy,
culture and arts while another one prefers sports or outdoor activities. Thus, it is then identified the range
and breadth of services and activities for a successful wine tourism seeking total customer satisfaction and
loyalty from local visitors.

Keywords: Uruguay; Wine tourism; visitors expectations; tourists segmentation.

1. Introduccion

El turismo enoldgico, o enoturismo, es una actividad de turismo rural que se viene desarrollando
a paso sostenido en las diferentes zonas de produccién a través del Globo. Las zonas vitivinicolas
europeas de mayor tradicién, son pioneras en el desarrollo de este turismo, evidenciando casos dispares
en las dinamicas de crecimiento y con un fuerte aporte de visitantes nacionales y secundariamente de
extranjeros. Actualmente su oferta, organizada como Rutas del Vino, es importante en los principales
paises productores: Francia, con un total de17 Rutas, ubicadas en las principales zonas productoras,
recibe, en unas 10.000 bodegas, alrededor de 7,5 millones de visitantes al afio, de los cuales s6lo un
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tercio son extranjeros (Atout, 2014). Espafia posee 23 Rutas Certificadas integradas bajo el nombre
Rutas del Vino de Espana, con 1,8 millones de visitantes (ACEVIN, 2013), Italia ofrece 140 Rutas,
de las cuales las més visitadas son las de la Regién Toscana. En Europa este modelo de desarrollo en
Rutas tematicas se asocia, por lo general, con las diferentes Denominaciones de Origen del vino, y con
la gastronomia tipica de cada regién (Medina y Treserras, 2008).

En los Estados Unidos, en Napa Valley, abren sus puertas al turismo del vino un total de 400
bodegas, y 260 en Sonoma Valley (Medina y Treserras, 2008, Inalaf et al, 2012,). En América Latina
también ocurre el crecimiento de esta actividad. En Argentina se reporta un incremento extraordinario
de visitantes a bodegas, de 400.000 en 2004, a 1.500.000 en 2011; el turismo del vino se desarrolla en
8 provincias, con un total de 16 caminos (Bodega Argentinas, 2011). En Chile el turismo enoldgico se
realiza desde hace 20 afios, en 2013 se reportaron 533.500 visitas a un total de 78 empresas abiertas
al turismo, un 6% de crecimiento respecto al afio anterior, (+M Consultores, 2013). En Brasil, la zona
de mayor desarrollo es el Vale dos Vinhedos, en Bento Gongalves, con un flujo constante y creciente de
visitantes, a una tasa promedio de crecimiento del 7% anual (Favero, 2007).

Uruguay es un pais con fuerte tradicion vitivinicola, herencia y producto de las inmigraciones
espafola e italiana quienes constituyen la base de su sociedad, sin embargo no suele ser conocido en
el exterior como un pais productor de vino. El consumo per capita es elevado, figurando en 2012 en las
estadisticas de la Oficina de la Uva y el Vino (OIV, 2012) en el puesto 11avo. Tal como ocurre a nivel
mundial, ha ocurrido un cambio en los habitos de consumo, y de 33 litros por persona hacia fines del
siglo XX, se ha pasado a 24 l/capita en 2012. La principal variedad cultivada, y vino varietal elaborado,
es el Tannat, que despierta curiosidad en los visitantes extranjeros y es apreciado por los uruguayos
junto al consumo de gastronomia en base a carne bovina (Camussi, 2013).

La matriz productiva de la uva y el vino esta compuesta por pequefnas y medianas empresas, mayo-
ritariamente de tipo familiar. Todas las empresas que se iniciaron en turismo enolégico, lo hicieron en
base a iniciativas de algin integrante de la familia, generalmente mujeres (Camussi, 2013). Actualmente
alrededor del 15% del total de las 230 bodegas elaboradoras de vino reciben visitas turisticas; aunque
no se cuenta con cifras oficiales, las empresas estiman que por afo, en total, reciben alrededor de
50.000 visitantes (ATEU, 2013), de los cuales el 80% son extranjeros, mayoritariamente brasileros. Es
asi que el enoturismo uruguayo, a diferencia de lo que ocurre en otros paises, carece de una sustancial
contribucién del mercado nacional

El turismo del vino fue concebido, en un principio, como una herramienta de difusién y promocién
sobre las caracteristicas y particularidades del mundo del vino y sus diferentes marcas, para luego
evolucionar hacia una alternativa econémica y sustentable en si misma (Carlsen 2007). No obstante,
el éxito a priori no esta garantizado. Para el logro de un servicio de calidad se deben aplicar todas las
herramientas del marketing: planificaciéon y organizacién del servicio, disefo del producto/servicio que
se ofrece, las variadas estrategias de comunicacién, politicas de precios, plan de desarrollo, y, no menos
importante, qué perfil de visitantes se aspira recibir, o qué expectativas tienen, y coémo se segmentan
segun sus preferencias (Kotler, 2000; Mora y Castaing, 2005). Muchos de estos aspectos pertenecen al
ambito propio de las empresas, sin embargo, desde la academia es posible aportar conocimiento para
beneficio del sector enoturistico, y profundizar en el conocimiento de los posibles visitantes/consumidores.

Para las empresas enoturisticas uruguayas, contar con un flujo continuo de visitantes es su mayor
desafio, y una necesidad econémica importante para lograr sustentabilidad del negocio y ser una
herramienta de promocién del vino nacional (ATEU, 2013). Las visitas realizadas por habitantes locales
constituyen un valioso complemento a la de los turistas extranjeros, de los cuales es dificil predecir el
comportamiento. Conocer sus expectativas permite el ajuste de todo el plan de marketing, desde el disefio
del servicio a ofrecer, a la comunicacién y promocién. Por otra parte, al tratarse de una experiencia
durante la cual se establecen bueno lazos con el visitante, es posible crear un 4mbito de fidelizacién a la
empresa. Este aspecto es particularmente importante considerando que el vino uruguayo esta perdiendo
espacio en su mercado doméstico, por fuerte competitividad por precio de los vinos chilenos y argentinos.

El presente trabajo es de caracter exploratorio y tiene como objetivo identificar, dentro del segmento
de visitantes locales mas promisorio, cudles son los factores clave que crean el imaginario nacional de
una posible visita enoturistica. Los empresarios desean asegurar continuidad en el flujo de visitantes,
y buscan que los mismos sean tanto extranjeros como locales. La Asociacion de Turismo Enolégico, que
agrupa a la mayoria de las empresas que realizan esta forma de turismo, tiene la percepcién que la
poblacién uruguaya no conoce la oferta nacional, o quizas no esté muy interesada.
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2. Antecedentes del turismo enolégico

2.1 El perfil del turista actual

El turismo actual trasciende los destinos tradicionales de ocio y cultura general, manifestandose un
cambio de comportamiento en los consumidores orientados hacia la bisqueda de destinos alternativos
y tematicos. Para Urry (2002), la era actual, denominada post-moderna, ha generado al turista pos-
-moderno o post-turista. Este se caracteriza por tener mucha experiencia en viajes, esta informado
sobre la oferta turistica y sus opciones, porque es proactivo y sabe dénde buscar y que es lo que quiere.

La actividad turistica ha evolucionado en los Gltimos afios hacia destinos teméaticos especificos para
satisfacer la creciente demanda de un amplio rango de personalidades, que van desde el curioso, el
desinformado y el aficionado, hasta los conocedores y expertos (Zamora y Barril, 2007). Segtin Poon,
(1993), el turismo de masa ha evolucionado hacia comportamientos més individuales y sofisticados,
donde la flexibilidad y logro de experiencias profundas han ganado espacio. Actualmente, la satisfaccién
que el visitante busca ha dejado de ser genérica, estandarizada y general, y ha pasado a ser especifica,
segmentada y personalizada; es intensa en cada momento y no es aleatoria; es multitematica e incluso
multimediatica, compleja y diversa, porque se basa en muchos productos que puede ir intercambiando
a su gusto (De la Orden, 2012).

2.2 El enoturismo, una forma de turismo especializado

Entre las tendencias actuales del turismo, destaca la demanda por vivir experiencias de la vida rural
y sus tradiciones, conocer las gastronomias regionales y locales, y todo lo relacionado con el vino y su
mundo, elementos que se basan en maximizar las experiencias sensoriales (Barrera, 2010).

El turismo del vino fue definido por Hall (1996) y Hall et al. (2000), como un turismo basado en
visitas a vifiedos, bodegas, asistencia a festivales de vino, degustacion, etc. Esta definicién pone al
vino y a las actividades directamente relacionadas con el vino, como la principal razén para visitar
una regién productora.

La Carta Europea de Enoturismo (Recevin, 2005) define al turismo enol6gico como el conjunto de
actividades turisticas de ocio y tiempo libre dedicadas al descubrimiento y disfrute cultural y enolégico
de la vifia, el vino y su territorio. El mismo documento sistematiza los principios béasicos del enoturismo,
cuyo espiritu fundamental consiste en velar por el desarrollo sostenible, a nivel social, ambiental y
territorial de zonas. La cultura del vino es el eje tematico de este producto/servicio y el turista debe
percibirlo durante todas las etapas de su viaje y en cualquier componente de la cadena de valor. .

El surgimiento del enoturismo tiene como uno de sus principales objetivos impulsar el vino y su
mundo como una experiencia cultural, convirtiéndose asi en una forma de turismo rural especializado.
El turismo enoldgico ha crecido en la mayoria de las regiones vitivinicolas del mundo, impulsando la
competitividad entre destinos y su diferenciaciéon a través de la diversificacién y complementacién
con la oferta de productos y servicios dentro de cada zona (Brunori y Rossi, 2000; Elias Pastor, 2006).

El entorno vitivinicola genera un gran atractivo para los visitantes, asi como lo es la cata de diferentes
tipos de vino. Por ello resulta facil comprender por qué se ha convertido en un producto turistico.
Ademaés de aprovechar los recursos inherentes a los espacios rurales, el turismo enoldgico posee también
caracteristicas que lo relacionan con el turismo cultural, en cuanto a que posee una componente de
busqueda de conocimientos y de apreciacién de recursos que se relacionan con el paisaje, la arqueologia,
el arte, la etnografia y otras facetas del saber (Elias Pastor,2006; De la Orden, 2012).

La llegada de visitantes a vifiedos y bodegas trae muchas ventajas a las empresas, en particular
para las pequenias, ya que se les da la oportunidad de crear y testear nuevos productos, crear lealtad
a su marca, e incrementar margenes de ganancia, a través de la actividad en si misma y de la venta
de vino, (Briedenhann y Wickens, 2000). Pero, por sobre todas estos aspectos, la mayor ventaja se
obtiene por el componente educativo de la experiencia en si misma. Educar al consumidor a través
de explicar el sistema de produccién, el manejo y cuidado de los vifiedos, los procesos de elaboracién
del vino, aporta al sector todo, revalorizandolo y mostrando la faceta del trabajo que realiza la mano
del hombre, a través de sus saberes y tradiciones (Dodd y Beverland, 2001; Ben-nun y Cohen, 2008),
conduciendo asi a una cultura del vino.

Una experiencia memorable en una visita vitivinicola hara que el turista sea un difusor entusiasta del
mundo del vino, a la vez de un consumidor responsable, que no caera en excesos, porque ha aprendido
a valorarlo y respetarlo (Barrera, 2013).

Ademas de una actividad de relevancia econémica para la propia empresa vitivinicola, el turismo
enoldgico o enoturismo ha mostrado ser un importante elemento impulsor dentro de todo el sector, gracias
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a la inversién en infraestructura y gestion ambiental (Sanders, 2004). Asimismo otros estudios indican
que el turismo del vino es un detonante para el desarrollo de las regiones, ya que atrae inversiones a la
zona y genera empleo local y turismo més general (Ali-Knight y Carlsen, 2003; Jaffe y Pasternak, 2004).

Existen algunas diferencias sobre la definicién y las categorizaciones del enoturismo que responden
a diferentes 6pticas o concepciones. A) Para Hall (2004) el turismo del vino se focaliza en la experiencia
de visitar vifiedos, conocer bodegas, participar de actividades y demostraciones en las cuales la cata del
vino es el principal motivo para concurrir. B) Para Getz y Brown (2006) el enoturismo es mas amplio
e implica la valorizacién de los paisajes culturales, tradiciones y saberes, constituyéndose en una
herramienta para promocionar y vender el vino, fidelizar clientes, ademas de educar al consumidor. Es
asi entonces, que el producto vino, ampliado a las actividades directamente relacionadas, actiia como la
principal razén para visitar una regién vitivinicola. C) Si bien el vino es el detonador de la actividad, esta
forma de turismo no deberia comprender sélo la visita a las bodegas o vifiedos, sino que es deseable que
se expanda a otras actividades, tal como lo indica Carlsen (2007). Los beneficios del turismo enolégico
son mayores, trascienden la empresa, y se extienden a la regiéon de produccién. En la medida que las
actividades vayan mas alla de los limites de la bodega o de los vifiedos, se genera naturalmente una
Ruta del vino a escala regional. Ello contribuye a crear atraccion por la regién, y por tanto, a lograr su
desarrollo. Se deben incluir actividades relacionadas también con la gastronomia tipica de la region,
con las tradiciones, y con el disfrute del paisaje (Elias Pastor, 2006).

D) Varios autores coinciden en la necesidad de una debida interaccion entre intereses privados y
el Estado a fin de lograr el bien publico, para que la actividad enoturistica se desarrolle en base a un
plan de ordenamiento territorial y con estudios para minimizar el impacto ambiental y preservar los
paisajes culturales de vifiedos y bodegas (Zamora y Bravo, 2005; Zamora y Barril 2007; Tonini, 2008;
Elias Pastor, 2008). E) Lépez-Guzmén y Canizares (2008) y Szmulewicz et al. (2010), sostienen que el
turismo del vino debe encararse como un modelo de desarrollo econémico, sostenible e integrador de
determinadas areas, siendo capaz de dinamizar la competitividad de un territorio, incrementar y mejorar
la produccién vitivinicola, respetar el medio ambiente y mejorar las condiciones de vida del sector rural
en el que se desarrolla el modelo. Este enfoque del turismo enoldgico justifica la necesidad de estudios en
un rango de aspectos relacionados con el desarrollo y sostenibilidad de la actividad. Entre los estudios
demandados, es necesario caracterizar y comprender las aspiraciones de los diferentes segmentos de
turistas enoldgicos, buscando conocer en profundidad la percepcién de la demanda, para poder disefiar
actividades acordes con las mismas (Swarbrooke y Horner, 2007; Bigné et al, 2008).

2.3 El perfil del enoturista

La total satisfaccién de los visitantes es una meta a fijarse, ya que estan en juego, por un lado la
fidelizacién, y por otra, la difusion o promocién que realizara nuestro turista a sus pares.

Getz y Brown (2006) indican que el perfil del turista es clave en el disefio de productos/servicios.
Las encuestas a los turistas, potenciales y reales, constituyen la principal herramienta para disefiar la
oferta. Consideran que es fundamental construir més all4 de meras visitas puntuales a bodegas: deben
elaborarse verdaderas rutas del vino, con buena y apropiada informacién, lograr una buena organizacién
de marketing, mantener una fuerte imagen del vino de la zona, crear festivales y eventos especiales,
generar espacios gastronémicos especializados, revalorizar las gastronomias regionales.

Charters y Ali-Knight (2002) destacan la gran relevancia de estudiar el perfil de los enoturistas y
considerarlos como consumidores, por lo que es necesario plantear y realizar estudios para conocer e
identificar sus necesidades. En el caso del turismo del vino, De 1la Orden (2012) demostré que el cliente
satisfecho suele ser fiel al destino y ello conlleva la recomendaciéon del mismo a familiares y amigos
mediante el boca-oido y la repeticién o intencién de visitar el destino en el futuro. Lograr la satisfaccion
implica generar un alto nivel de fidelizacién, que no necesariamente se orienta hacia la misma empresa
- 0o marca- donde se realizé la actividad, pero si genéricamente hacia el vino y su entorno. Grant (2004),
sugiere que es la experiencia y no el evento lo que se ha vuelto importante para los consumidores y
afirma que hoy las personas queremos” escapar, socializar, fantasear, ser creativas, aprender nuevas
cosas, comprometernos en algiun tipo de actividad fisica o interactuar con el ambiente”. Un servicio
disefiado sélo desde la oferta puede carecer de la sensibilidad necesaria para cubrir todos los perfiles de
los consumidores y centrarse en aspectos que no colmen las expectativas. Errores de disefio del servicio/
producto enolégico, se pagan con malos retornos econémicos frente a la inversién, ademas de no lograr
el objetivo de fidelizar al cliente (Mora y Castaing, 2005).
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Es evidente que la gastronomia forma parte del interés turistico de los visitantes en cuestion.
Cualquier enoturista es consumidor de restauracion y esta también posiblemente interesado en la
gastronomia local o regional. La diferencia, sin embargo, esta dada, tanto por el objetivo prioritario (el
vino) como por el grado o intensidad (lo relacionado especificamente con el vino y su cultura antes que
con los elementos diversos de la gastronomia en general), (Medina, 2008).

Para lograr atraer y satisfacer al cliente, no es deseable contar con un producto tnico, tal como afirma
Kotler (2004): “si tenemos un producto o servicio y creemos que es para todos los consumidores por igual,
nos estamos equivocando”. Se debe comprender que cada consumidor tiene caracteristicas propias y
buscaré atributos diferentes. Frente a la imposibilidad de disenar un producto adecuado para cada
cliente, la segmentacién de los consumidores en grupos homogéneos se presenta como la alternativa
valida para toda estrategia de posicionamiento (Kotler y Amstrong, 2000). Existen variados criterios
para segmentar tales como: nivel socioecondémico, edad, raza, cultura, ubicacién geografica, tipos de
necesidades, habitos de consumo, ocasiones de consumo y otras muchas. Sin embargo, los criterios de
segmentacién relevantes son muy especificos y deben investigarse para cada mercado en particular.

En cuanto al servicio en concreto que se esta analizando, que no es de consumo masivo, algunos
autores consideran que la aproximacién via variables psicograficas, tales como personalidad, estilo de
vida, valores y actitudes, y variables conductuales (lealtad de marca, beneficios buscados, etc), serian
mas adecuadas para segmentar el publico objetivo (Klainer, 2010). Sin embargo es frecuente encontrar
varios autores que al momento de segmentar o determinar el perfil de visitantes enoturisticos, apuntan
a las variables socioeconémicas, tales como ingreso, edad, género, y nivel educativo, como las més
importantes, simplificando de alguna manera el universo de posibles visitantes. Para Charters y Ali-
-Knight (2002) el nivel de experiencia y conocimiento sobre el vino puede ser una variable que permita
segmentar los diferentes perfiles de visitantes.

2.4 El Turismo del Vino en Uruguay.

En los ultimos afios, las bodegas que han abierto al pablico, han realizado importantes inversiones
para la mejora de sus instalaciones, de su entorno paisajistico, asegurar la accesibilidad y la seguridad
del visitante, entre otras. El objetivo inicial cuando comenzo6 a concebirse la actividad turisitica, era
brindar un servicio que apuntara a la promocién del vino, particularmente a turistas extranjeros, que
se sorprenden al descubrir a Uruguay como un pais productor de vino de calidad, y al Tannat como
cepa insignia del pais. En la actualidad, la actividad turistica ha dejado de ser puramente promocional,
para transformarse en una actividad sustentable econémicamente (ATEU, 2013).

Los visitantes domésticos, constituyen una incégnita, el flujo es irregular a lo largo del afio, salvo
en los eventos especiales tipo vendimia, poda, noche de San Juan, donde, luego de grandes esfuerzos
de promocién, se alcanzan satisfactorios niveles de visitas (ATEU, 2013).

En 2008 Elias Pastor, luego de visitar el pais, afirma: el territorio del vino uruguayo bien merece una
visita tanto por su paisaje como por sus originales productos, pero sobre todo por disfrutar la hospitalidad
de un pueblo que tiene como orgullo vivir en un espacio reducido con costumbres y valores, que otros
grandes territorios han perdido”. Si bien estos comentarios sefialan una vocacién por la hospitalidad, y
ciertamente generan un valor agregado para posibles turistas del exterior, no parece ser un elemento
disuasorio suficiente para estimular al visitante doméstico, que posiblemente necesite otros argumentos
para generar la motivacién de la visita.

3. Metodologia

3.1 Estudio cualitativo

Los datos primarios para este trabajo provienen de un estudio cualitativo, seguido de un sondeo a
turistas potenciales residentes en la ciudad de Montevideo. Dicho estudio, preliminar y prospectivo,
aporté mayores detalles de la oferta enoturistica, ademés de brindar fundamentos para el disefio del
instrumento de medicién. Se realizaron 15 estudios de casos en profundidad a bodegas (Ver lista en
Anexo N°3), para la mejor comprensién de la oferta turistica; ademés se entrevistaron, en forma no
estructurada, 10 casos de integrantes del universo de demandantes potenciales bajo estudio, escogidos
dentro del grupo socioeconémico seleccionado.

El publico objetivo de la encuesta descriptiva se seleccioné en base a habitantes de la ciudad de
Montevideo del segmento socioeconémico alto - medio alto,(ABC1), todos mayores de 18 afios y con un
ingreso por nucleo familiar superior a US$! 1500 mensuales, segin Encuesta de Hogares del Instituto
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Nacional de Estadistica (2012). El segmento elegido corresponde al perfil seiialado por las empresas
turisticas en su Plan estratégico de desarrollo (DIPRODE, 2008).

3.2 Diseno del cuestionario

El instrumento de medicién consistié en un cuestionario focalizado a residentes locales mayores de
18 anos que ya han visitado o sienten curiosidad por visitar bodegas para practicar enoturismo. Se inicid
con dos preguntas filtros: §Conoce Ud. el turismo enolégico o las visitas a bodegas? y ;Le interesaria
realizar la actividad?. La seccién de contenido se basé en las respuestas provenientes de las entrevistas en
profundidad, y consistié en cuatro bloques: a) conocimiento previo y eventuales intenciones de enoturismo;
b) atributos deseados durante una hipotética visita, en forma de bateria y con opiniones en escala tipo
Likert de 5 grados con punto central (donde 1=no me interesa; 5=me encanta) por un total de18 opciones.
Los primeros items se referian a actividades directamente ligadas con el turismo enoldgico como: visita
a viniedo (explicacion de los detalles de produccion de uva, observacién del sistema, muestra de las
labores culturales, poda y cosecha, posibilidad de realizarlas); visita a bodega (elaboracién del mosto y
vino, guarda, embotellado, cava); degustaciones comparadas, y local de ventas para compras de vino.
Ademaés se incluyeron posibilidades de realizar actividades complementarias, como: almorzar o cenar
en el lugar, o disponer de una cafeteria, visitas a museos o colecciones de objetos y/o arte, festivales y
fiestas tradicionales. También se insertaron afirmaciones sobre actividades de ecoturismo: caminatas,
cabalgatas, avistamiento de fauna, espacio para deportes. El bloque cerraba con la pregunta si era o
no necesario contar con servicios de apoyo complementarios para el visitante, como facilidades para el
cuidado de los nifios. ¢) Detalles de la visita ideal, incluyendo estacionalidad, dia de la semana, época
del afio y distancia preferidas. d) Perfil sociodemogrdfico del entrevistado, edad, género, nivel de estudio,
ingreso familiar. (Ver Anexo N° 2).

Los datos cuantitativos se capturaron a través de 280 entrevistas validas, de las cuales el 40%
fueron realizadas personalmente y un 60% por Internet, entre mayo y junio 2013. Se logr6 una tasa de
respuestas por email y Web mayor al 30% detectado por Sanchez et al, (2009). En este caso se aplicaron
los cuestionarios on-line de manera personalizada, y con recordatorios frecuentes lograndose una tasa
de retorno de un 50%, con un recordatorio a la semana del primer envio

3.3 Calculo de la muestra
Se utilizé la férmula para el calculo muestral para universo finito (Malhotra, 2008).

2 2
A
TR

n: Tamafio Muestral

7Z: Nivel de confianza o nivel de certeza deseado (1-a/2).

E: Nivel de tolerancia o error muestral aceptable.

s:Desviacion estandar de la poblacién objetivo.

s2 dispersion de la poblacién o varianza. Como no se conoce la misma por estudios previos, se asume
la existencia de varianza maxima, para una situaciéon dicotémica, donde p y q toman valores de 0.5
por la misma probabilidad.

Para un error del 5%, serian necesarias 386 encuestas, y para un error del 10 %, 60 encuestas.

3.4 Analisis estadistico

Los resultados obtenidos fueron analizados con el Programa SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) version 17. Entre otros analisis, ademas del estudio descriptivo de las variables, se llevo a cabo
un Analisis Factorial, para la agrupacién de variables en factores explicativos con Método de Extraccién
de Componentes Principales y rotacién ortogonal por el método Varimax , para asignar cada item a
cada factor. Asi, con el componente rotado, se redujo la cantidad de variables. La significancia se obtuvo
con el test de sensibilidad Alfa de Cronbach (para un minimo aceptable de 0,6), a fin de identificar la
variacion en confiabilidad del factor a algtin item. Previamente se estimé la matriz de correlaciones
entre las variables en estudio. Luego por el anilisis de contrastes se evalué si el modelo se presta
para la extraccion de los factores. El test KMO (Kaiser, Meyer y Olkin) relaciona los coeficientes de
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correlacion observados. Cuanto mas cerca de 1 sea el valor obtenido del test KMO, la relacién entre las
variables es més alta. Si KMO = 0.9, el test es mejor/ muy bueno; mediano para KMO = 0.7; bajo para
KMO = 0.6; y muy bajo para KMO < 0.5. La prueba de esfericidad de Bartlett evalia la aplicabilidad
del andlisis factorial de las variables estudiadas. El modelo es significativo si sig< 0.05 (se acepta
la hipétesis nula, Ho) y luego es posible aplicar el analisis factorial (Hair et al., 1999; Catena et al.,
2003;Frias-Navarro, 2011).

4. Resultados y discusion

4.1 Caracteristicas socio-demograficas de los encuestados

El anélisis del perfil de las personas que respondieron la encuesta, muestra coincidencia con el perfil
etareo de la poblacién de Montevideo, (ver Fig.N° 1 en Anexo N° 1). Esta distribucién muestra una baja
incidencia de personas jovenes, y concuerda con lo sefialado por el Instituto Nacional de Estadistica, que
defina a la poblacién uruguaya como “envejecida” (INE, 2012). El ingreso del nicleo familiar permite
establecer que efectivamente la muestra se ubica en el segmento deseado, de alto y medio-alto ingreso
(segmento usualmente denominado ABC1), Destaca el alto nivel formativo, de acuerdo con Dodd (2001),
quien afirma que las personas que se interesan en el turismo enoldgico poseen un buen nivel de estudio
y/o ocupacién laboral. (Cuadro N° 1).

Cuadro N° 1: Perfil socio-demografico de la muestra
encuestada (n= 280 entrevistas validas).

Variable Categoria % Variable Categoria %

Hombre 46,8 medio 4,8

Sexo - -
Mujer 53,2 medio-alto 19,4

Ingreso
alto 41,5
18 a 29 afos 13 alto-alto 34,3
30 a 39 anos 20

Edad 40 a 49 anos 20 secundaria 20,6
50 a 65 anos 40 Nivel de formacién terciaria 67,7
més de 65 afios 7 posgrado 11,7

4.2 Conocimiento sobre turismo enolégico y variables logisticas

A diferencia de lo supuesto por las empresas turisticas (Diprode, 2008), el 89% de los encuestados
estaba informado sobre la definiciéon de turismo enoldgico y las actividades que se pueden realizar
en una visita a bodega; a su vez, el 48% declaré tener experiencia de haber realizado alguna visita a
bodegas, tanto en el exterior como en el pais. Posiblemente este interés esté relacionado con el aspecto
cultural y el fuerte vinculo con el vino que tienen los uruguayos.

El 86% de los encuestados indic6 estar interesado en realizar visitas a futuro. Dentro del 14 % de
no interesados, el 70 % nunca realizé turismo enoldgico, mientras que el restante lo realizo, fuere en
Uruguay, fuere en el exterior, y se da por satisfecho con la experiencia, por lo que no cree volver a repetirla.

De las personas que respondieron que no consumen vino, un 45 % manifesté que de todos modos le
interesa visitar una bodega y conocer el proceso de elaboracion.

Las variables de tipo logistico-organizativo, como dia preferido para realizar la visita, época del afo
preferida, distancia a recorrer desde el domicilio, etc, no correlacionaron con las demas variables que
describen las preferencias de actividades a realizar en el destino. Esto sugiere la posibilidad de que
existen diferentes intereses personales al momento de organizar una visita de ocio y esparcimiento,
y que éstos no estan influenciados por las caracteristicas de la actividad en si misma. Se observé una
tendencia a preferir los fines de semana, incluso domingo, y las estaciones climaticas de primavera y
otofio, sobre todo en personas que nunca realizaron la actividad. Quienes ya poseen experiencia previa
muestran indiferencia por la época del afio en la cual realizarian la visita. Es probable que en el caso de
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las personas que nunca hicieron turismo enolégico prime un imaginario asociado al paisaje primaveral
y otofial, mientras quienes tienen experiencia consideran que ese aspecto no es tan relevante. Es claro
que para todos, el verano es la temporada menos deseada para este tipo de actividad. Este resultado
no concuerda con lo sefialado por Inalaf et al (2012) en Chile, donde el verano no implica un descenso
en el flujo de visitantes. En Uruguay las empresas enoturisticas sefialan una baja de visitantes en los
meses estivales, posiblemente por la competencia ejercida por el turismo de sol y playa, a excepciéon de
aquella ubicadas en el entorno del balneario Punta del Este (Camussi, 2013).

Tampoco las variables socio-econdémicas, tales como nivel de educacién, género, nivel de ingresos,
con excepciéon de la edad del encuestado, han mostrado correlacién con las demaés variables referidas
a las actividades turisticas.

4.3 Expectativas de posibles visitantes durante la visita a vinhedos y bodega

Se realiz6 un Anéalisis Factorial para las variables primarias, directamente relacionadas con la visita
enolégica: “conocer vifiedo — realizar tareas en el vifiedo- conocer bodega- degustar vino- comprar vino”.
El test KMO (Kaiser Meyer Olkin) obtenido indica que las variables se prestan marginalmente para
el andlisis factorial, pero la alta significancia de la Prueba de esfericidad de Bartlett (0,000) sugiere
continuar con el anélisis (Cuadro N° 1 en Anexo 1).

Se realiz6 la rotacion ortogonal de los ejes por el método Varimax, quedando generados dos factores, en
los cuales se separan levemente las variables de degustar y comprar vino de las otras relativas a la actividad
de visita en si misma. El Cuadro N° 2 del Anexo 1 muestra el aporte de cada variable a los dos factores.

El primer factor (Factor 1) comprende quienes poseen una actitud de curiosidad e inquietud por
visitar todo, con menor entusiasmo por la realizacion de tareas en el vinedo (pero nunca con ponderacién
negativa), (Fig. N°2). Este hecho concuerda con lo sefialado por varias bodegas entrevistadas, quienes
afirman que actividades tales como cosecha y poda invernal son atractivas, pero escasamente realizadas
por la mayoria.

Fig. 2: Extraccion de factores de variables principales
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El segundo factor (Factor 2) sefiala un mayor interés en actividades ligadas al consumo de vino: su
degustacion y posterior oportunidad de compra. En base a estas razones, se ha denominado Enovisi-
tantes al primer factor, porque incluye personas que demuestran marcado interés en todo el proceso
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productivo, y Vindfilos al segundo, donde se agrupan personas que, por experiencia, o simplemente
por placer, se focalizan més en la degustacién del vino. A diferencia de la ya clasica segmentacién
propuesta por Charters y Ali-Knight (2002) segin nivel de experticia en el conocimiento del vino, se
optd en este aqui por no solicitar una autoclasificacién al respecto, por considerar que es una variable
muy subjetiva y dificil de evaluar. Por tanto, se desconoce si las personas agrupadas en el Factor
Vinéfilos tienen un conocimiento avanzado en la cata de vino, o simplemente deben considerarse
entusiastas del producto.

Para evaluar la consistencia interna de los resultados, se realiz6 la prueba de Alfa de Cronbach para
todas las variables primarias analizadas (Anexo 1, Cuadro N°3). Para Huh et al. (2006), el valor de
fiabilidad en investigacién exploratoria debe ser igual o mayor a 0.6; en estudios confirmatorios debe
estar entre 0.7 y 0.8.

Metodolégicamente, el analisis se realiza nuevamente eliminando en cada oportunidad una de
las variables que componen el factor y volviendo a calcular el estadistico Alfa de Cronbach (Anexo 1
Cuadro N° 4).

Los valores de Alfa de Cronbach obtenidos en el proceso son similares al valor original, por lo que
se asume que el test es fiable, y ninguna variable deberia ser eliminada.

Se puede sugerir, entonces, que no todos los posibles visitantes estan interesados en realizar todo
el proceso productivo, quizas porque ya lo conocen y no les despierta mayor interés, o simplemente no
les interesa. Seria recomendable que antes de iniciar la visita se logre discernir los intereses de cada
visitante, para ofrecer el circuito correspondiente a sus expectativas.

4.4 Expectativas de posibles visitantes en realizar otras actividades

En el segundo paso del analisis factorial, se incluyeron las variables que complementan la visita,
tales como la presencia de restaurante, cabalgatas o bicicletas para recorrer la zona, festivales y museos,
y lugar para atender los nifos (Anexo 1 Cuadro N° 5).

Fig. 3: Extraccion de factores de variables secundarias
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De las variables secundarias o actividades extra en las visitas a bodega, la rotacién ortogonal Varimax
permite visualizar mejor los dos factores que se extraen (Fig. N° 3, y Cuadro N° 6 en Anexo 1).

A la tipologia de encuestados que se agrupan en el Factor 3, se les denominé Ecovisitantes porque
mostraron marcado interés por realizar actividades fisicas: cabalgatas, recorridos en bicicleta, caminatas
y trekking por el vifiedo y zonas cercanas, espacio al aire libre para tomar sol y hacer deportes. En
suma, visitantes que desean aprovechar la ocasién de la visita enoldgica para disfrutar de la naturaleza,
del paisaje rural, del aire libre, y hacer actividad fisica. Este factor correlaciona estadisticamente (r?
0,679) con la variable “visita en primavera”, reafirmando el imaginario del visitante de una jornada
completa disfrutando del aire y del sol.

El cuarto factor se denominé : Gastronomia y Cultura, ya que engloba las variables relativas a la
presencia de restaurantes en la bodega, al deseo de asistir a festivales y visitar museos o colecciones
de arte u otras manifestaciones artisticas. Este grupo desea complementar su visita con actividades
de tipo cultural, y disfrutar de propuestas creativas pero en un entorno més sereno, relajado. Tal como
se discute méas adelante, se detect6 una tendencia a que este grupo esté compuesto por personas de
mayor edad que el de Ecovisitantes.

En el aspecto gastronémico, el mayor interés estuvo sefialado en el item “posibilidad de almorzar o
cenar”, siendo menor el interés por “cafeteria o salén de te”. Probablemente esta respuesta se deba al
fuerte vinculo entre vino y gastronomia, que tal como senalan varios autores, es cada vez mas importante
y complementario, a tal punto que ya se habla de enogastronomia turistica (Hall y Mitchel, 2005).
De hecho, se observa en los tltimos afnos una evolucién de las bodegas uruguayas hacia la oferta de
restauracién, no sélo al momento de ofrecer la degustacién, sino abriendo espacios gastronémicos en si
mismos, sea para eventos especiales ocasionales, para almuerzos o cenas a pedido, e incluso restaurantes
estables abiertos independientemente de la actividad turistica.

La variable “espacio para los nifios” no se integra a ningun factor, se han buscado correlaciones con
edad, género o tamafio de familia, sin resultados satisfactorios. A priori parece que la visita a bodega
no es una actividad atractiva para nifos, sin embargo, muchas personas, de todos los rangos etareos,
respondieron tener interés en un espacio para ninos. Posiblemente, si se ofrece un programa para ellos,
es probable que un mayor nimero de visitantes esté dispuesto a realizar la actividad.

Millan y Melian (2010) determinaron que la escasa oferta de actividades complementarias a las visitas
enoldgicas influyeron en una menor satisfaccién de los visitantes respecto a las expectativas creadas,
este aspecto concuerda con los resultados obtenidos, ya que no ocurrieron valoraciones negativas a las
posibles actividades complementarias a realizar.

La variable edad es la tinica de signo negativo en la matriz de correlaciones entre variables y factores
(Cuadro N°2). Se podria interpretar, por ejemplo, que a mayor edad, sin relacién con el género o el nivel
de estudio, existe menor interés en realizar actividades que no sean las relacionadas con la visita de
bodega, degustacién y compra de vino, y con la gastronomia y actividad cultural como complemento.

Cuadro N° 2: Coeficiente de Correlacion de Spearman entre los
factores extraidos y la variable “edad” del visitante

edad
ecovisitantes -0,411™
enovisitantes -0,257"
gastronomia y cultura -0,230™
vinoéfilos -0,161"

** nivel de significancia estadistica al 0,05%

El analisis de la variable edad del visitante coincide con lo senalado por Millan y Melian en 2010, en
cuanto a que un rango etareo superior a los 50 afios y de buen nivel de ingresos econémicos representa un
segmento interesado en el turismo enolégico y con altas expectativas de realizarlo y/o volverlo a realizar.

Los resultados primarios obtenidos muestran que la afirmacién de Getz y Brown (2006) sobre la
necesidad de profundizar en el conocimiento de los visitantes a través de encuestas, continua siendo
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valida, y es una buena herramienta para el correcto disefio de las actividades turisticas, tanto a nivel
de empresas enoturisticas como a nivel de regién, o de Ruta del Vino.

8. Conclusiones y recomendaciones finales

El turismo enoldgico en Uruguay se encuentra en etapa de desarrollo, su principal fuente de demanda
esta constituida por los turistas extranjeros que visitan el pais, sin embargo, para el logro de una
sustentabilidad econémica de las empresas, el visitante doméstico debe ser atraido, para constituir
una importante segmento de su demanda efectiva.

La encuesta realizada a residentes de la ciudad de Montevideo, muestra que los mismos no son
indiferentes a la propuesta enoturistica, es mas, ya la han experimentado y desean continuar realizandola.
El segmento encuestado, de nivel socioeconémico alto y medio-alto, definido de interés por las bodegas
turisticas, estd compuesto por individuos que poseen un buen nivel educativo, buenos ingresos, y se
manejan con variadas herramientas de comunicacién para decidir y organizar su experiencia.

Estos resultados sefialan un claro camino hacia la necesidad de comunicar a ultranza las propuestas a
nivel local, utilizando todas las herramientas de comunicacién. La demanda existe, debe ser estimulada
con mensajes atrayentes.

Es posible segmentar a los potenciales visitantes uruguayos en al menos dos grandes grupos de
comportamiento en cuanto a sus expectativas de actividades a realizar relacionadas con el vino: aquellos
que tienen mayor interés en degustar vino y esperan tener la posibilidad de adquirirlo, y aquellos que
estan motivados conocer detalladamente todo el proceso de produccién. Esto lleva a la necesidad de
interpretar los deseos de cada visitante antes de iniciar la visita. Aquellos deseosos de conocer todo el
proceso, tendran méas atencién por parte de su anfitrién durante el recorrido, mientras los que desean
catar vino, tendran mas tendran mas oportunidad, tiempo y facilidades para realizarlo, y eventual-
mente adquirirlo. Esto implica contar con personal capacitado en detectar intereses, y la necesidad de
duplicarlo, sin embargo esta especializacion en los recorridos seguramente llevara a mejores niveles
de satisfaccién de los visitantes.

La visita no se termina al concluir el circuito vinedo-bodega-cava- degustacion, existen expectativas
marcadas en realizar actividades complementarias. Aqui deberan ofrecerse diferentes opciones, o buscar
la complementacidn con otras empresas cercanas, cooperacion ésta que es la base cimentadora de una
verdadera Ruta del Vino.

Se debe considerar la oferta gastronémica como un elemento importante para ofrecer a los visitantes,
sobre todo en la alternativa almuerzo o cena, no pareciendo muy necesario el servicio de cafeteria para
desayuno o merienda.

Dado que los platos a base de carnes rojas son un producto tipico del pais, éstos deberan estar
presentes, mas aun cuando la empresa ofrezca un vino Tannat.

El arte, en todas sus posibles manifestaciones, es un elemento a tener en fuerte consideracién. Es
necesario revalorizar las fiestas o celebraciones asociadas al vino y su elaboracién.

Se deberan instrumentar opciones variadas, que tengan como eje el disfrute del paisaje, tanto de
los vifiedos como del espacio circundante. El enjardinado y parquizado deberan ser muy cuidados y
atractivos, sobre todo en primavera, cuando las expectativas durante la visita son mas altas.

Se deberan tener espacios comodos, al aire libre, que permitan una permanencia prolongada, buscando
buenas visuales que realcen el paisaje.

La propuesta enoturistica en si misma actuaria como detonante, como elemento seductor para atraer
al visitante, pero por si sola no generaria una satisfaccion total. Se debe interpretar que lo que se desea
es una jornada completa, en un ambiente rural, tener la oportunidad de sentirse parte de la bodega,
realizando ademas diferentes actividades, lidicas o culturales, en funcién de los intereses personales.

Lo que se busca en definitiva no son actividades, son experiencias que involucren los cinco sentidos.
Que éstas experiencias se tornen memorables, depende de las empresas responsables de brindar
hospitalidad, y personalizar el servicio enoturistico.

Queda mucho por investigar a futuro, y mucho por hacer desde la praxis. Avanzar hacia la enogastro-
nomia parece un camino interesante, en el cual la busqueda de la tradicién culinaria uruguaya deberia
ser una prioridad. Se debe confirmar este estudio a través de la medicién del grado de satisfacciéon de
los visitantes luego de la actividad, ya que muchas variables s6lo pueden ser evaluadas en base a la
experiencia, como por ejemplo, la hospitalidad y la calidez del trato.
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Las bodegas deben comprender que la calidad del vino ofrecido no es suficiente para que se genere
una satisfaccion total, hay muchas otras variables involucradas.
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Anexo N° 1 Anexos estadisticos

Fig. N° 1: Rango de edades de los encuestados y de la
poblacién de la ciudad de Montevideo
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Cuadro N°1: Pruebas de validez del uso del método de Analisis factorial

KMO y Test de esfericidad de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,678
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 275,019
df 10
Sig. ,000

Cuadro N° 2: Variables principales y sus aportes a los factores

Matriz de Componentes?®

Componente
1 2
conocer vinedo ,730 -,439
realizar tareas vifiedo ,603 -,544
visitar bodega y/o cava ,791 -,159
degustar vino ,709 ,545
comprar vino ,632 ,614

Método de extraccién: analisis de Componentes Principales.
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Cuadro N° 3: Alfa de Cronbach, estadistico de fiabilidad

Estadistico de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de Items
0,712 5

Cuadro N° 4: Fiabilidad de Alfa de Cronbach si la variable es eliminada

Media si el item Var} anza sl Item corregido- | Alfa de Cronbach si
L. el item es . e
es eliminado . Correlacion total | el f Item es eliminado
eliminado

conocer vifiedo 13,48 9,853 ,526 ,641
realizar tareas vinedo 14,43 9,849 ,392 ,706
visitar bodega y/o cava 12,84 10,672 ,595 ,630
degustar vino 12,65 10,675 ,503 ,654
comprar vino 13,33 10,224 ,405 ,694

Cuadro N° 5: Variables secundarias y sus aportes a los factores

Matriz de Componentes?®
Componente
1 2

cabalgata, bicicleta ,720 -,434
caminatas avistamientos ,739 -,392
espacio al aire libre ,769 -,420
almorzar cenar ,589 ,456
desayuno, merienda ,623 ,257
festivales, cultura ,572 ,461
granja, animales ,627 ,309
museo, lugares histéricos ,692 ,191
lugar para nifios 577 -,130

Método de extraccién: Analisis de Componentes Principales.

a. 2 componentes extraidos.

Cuadro N° 6: Variables secundarias y su aporte luego de la rotacion Varimax

Matriz de componentes rotados®
Componente
1 2
cabalgata, bicicleta ,823 ,171
caminatas avistamientos ,809 ,214
espacio al aire libre ,849 ,214
almorzar cenar ,122 ,735
desayuno, merienda ,282 ,612
festivales, cultura ,107 127
granja, animales ,250 ,652
museo, lugares histéricos ,305 ,543
lugar para nifos ,612 ,296
Meétodo de extraccion: Analisis de Componentes Principales. Método de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser.
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Anexo N° 2 Encuesta a posibles visitantes

1. Ha escuchado hablar del turismo enolégico, o rutas del vino, o visitas turisticas a bodegas?
Si No

2. Ud ha realizado esta actividad alguna vez

No Si En otro paises? Cuales?

en Uruguay cuantas veces?

En una escala de 1 a 5, donde 1 corresponde a “no me gusté nada”, a 5 “fue una experiencia maravillosa”,
como calificaria su experiencia

1 2 3 4 5

3. Estaria interesado en hacerlas en Uruguay, o volver a hacerlas?
Si No

4. Cémo Ud buscaria informacién sobre las posibilidades que existen?

Internet prensa escrita prensa oral amigos

5. Que le gustaria hacer

1 no me interesa 2 podria ser 3 me interesa un poco 4 me interesa mucho
5 me encanta

Puede marcar todas las opciones que le resulten atractivas:
Conocer vifiedos y sus tareas (haciendo algunas yo)

Visitar la bodega y conocer el proceso de elaboracién del vino hacer algo yo

Degustar vino ______

Comprar vino

6. Que otras actividades le gustaria que hubiera ademas de las anteriores? , por favor, responda en una
escala de 1 a 5, para evaluar la magnitud de su interés

Puede marcar todas las opciones que le resulten atractivas

a - Almorzar o cenar

b - Tomar el te o desayunar/merendar

¢ - Otras actividades rurales: frutales, criaderos de animales, etc ______

d - Museo o coleccién

e - Cabalgatas

f - actividades culturales (musica, charlas, etc) __

g - Caminatas por senderos (trekking) __

h - Observacion de fauna __

i- contacto con Animales de granja o animales ______

j - Actividades para nifios mientras visito la bodega
k - Espacio para quedarme con la familia al aire libre __
1- Observacién del paisaje

m - Otros

7. En que dia de la semana?

8. En que época del afio?

Hablenos de Ud...

Hombre_  Mujer

Edad

Nivel de estudio alcanzado

Ingreso familiar mensual,
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Anexo N°3 Bodegas visitadas y entrevistadas

Con el objetivo de conocer y comprender la oferta enoturistica uruguaya, se realizé observacién
directa y entrevistas en profundidad a los responsables de la actividad turistica de cada empresa a las

siguientes empresas:

Bodegas y vifiedos Joanicd
Bodega Bouza

Bodega Pizzorno

Bodegas Carrau

Bodegas Marichal

Vifiedo de los Vientos
Altos de la Ballena
Agroland

Bodega y vifiedos H. Stagnari
Bodega Toscanini

Bodega Castillo Viejo
Bodega Artesana

Bodega Filgueira

Bodega Irurtia

Los Cerros de San Juan

Recibido: 19/10/2015
Reenviado: 30/07/2015
Aceptado: 05/11/2015

Sometido a evaluacién por pares anénimos
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Resumen: El hallazgo de petréleo en Comodoro Rivadavia (Chubut, Argentina) y en Manantiales (Tierra
del Fuego, lado chileno), motiv6 la construcciéon de espacios socioproductivos bajo el modelo de Company
Towns. En el caso argentino la empresa estatal Yacimientos Petroliferos Fiscales (Y.P.F) cre6 el Campamento
Central y la Empresa Nacional del Petréleo (ENAP) cre6 Cerro Sombrero en Chile, los que en la década de
1970 formaron dos tejidos urbanos (barrio en el caso argentino y pueblo en el caso chileno). En esta dindmica
se transformé el modo de habitar de ambos espacios, que se convirtieron en potenciales elementos turisticos,
teniendo en cuenta que desde el ano 2014 poseen reconocimiento patrimonial relacionado con su pasado
petrolero y su arquitectura moderna. El objetivo es comparar como ambas empresas petroleras estatales
construyeron dichos espacios “urbanos” y sus comunidades sociolaborales e indagar en la relacién identidad/
patrimonio de ypefeanos y enapinos.

Palabras Clave: Patrimonio industrial; Memoria petrolera; Identidad; Patagonia.

Oil industrial heritage in Patagonia: Comodoro Rivadavia (Argentina) and Cerro Sombrero
(Chile). A comparative perspective

Abstract: The discovery of oil in Comodoro Rivadavia (Chubut, Argentina) and in Manantiales (Tierra
del Fuego, on the Chilean side) triggered the construction of socio-productive areas under the frame of
“Company Towns”. The Argentinian state company Y.P.F. created the Central Camp and the Chilean state
company ENAP (which is the acronym for Oil State Company in Spanish) created Cerro Sombrero, the two
of which forming in the 1970 decade urban areas (a neighbourhood in the case of Argentina and a city in the
case of Chile). This dynamism transformed the inhabiting customs in both areas, which became potential
touristic sites, taking into consideration that since 2014 they have been granted heritage acknowledgement
in relation to their oil social past and their modern architecture.

The aim of this article is to compare how both state oil companies built these “urban areas” and their social-
working communities, and to enquire about the identity/heritage relation between ypefeanos y enapinos.
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1. Introduccion

En las décadas de 1980 y 1990 se introdujeron reformas de caracter neoliberal en América Latina.
En este contexto la empresa estatal argentina Yacimientos Petroliferos Fiscales (Y.P.F) sufri6 un
proceso de reestructuracién y privatizacion, mientras que en Chile la Empresa Nacional del Petrodleo
(ENAP), redujo su produccién, derivando en la disminucién de costos en distintos aspectos. En ambos
casos este fendmeno impacté socialmente en el modelo de Company Town en el cual los trabajadores y
sus familias vivian en las inmediaciones de la produccién con una serie de beneficios que en el nuevo
escenario eran considerados demasiado costosos. A pesar de la reestructuraciéon de estas empresas y la
desarticulacion de un modo de vida, la actividad petrolera y sus servicios contintian siendo centrales
para las economias regionales donde operan y, en el Gltimo tiempo, también han comenzado a ser vistas
como un recurso cultural.

A inicios del siglo XXI, el patrimonio industrial petrolero ha sido puesto en valor como un bien ligado
a la memoria del trabajo y fundante de identidades sociales. Ello explica la existencia/aparicién de una
serie de activaciones patrimoniales a partir de las cuales algunas comunidades se han movilizado en
defensa de espacios y edificios con valor simbdlico que han sido convertidos en circuitos turisticos por
gestiones municipales (Ciselli y Hernandez, 2015).

De modo coincidente, diversos actores de la sociedad civil han promovido la conformacién de
asociaciones que dieran cuenta de los bienes culturales que existen en los barrios vinculados con su
pasado industrial. Los gobiernos locales no han sido ajenos a este nuevo panorama y han acompanado el
proceso con las declaratorias de bienes como patrimonio histérico o patrimonio cultural de las ciudades
(Acevedo y Rojas, 2014; Ciselli, 2014). En los viejos campamentos petroleros se pueden leer la historia,
la memoria y los modos de habitar y, a partir de esa lectura, los espacios, lugares y objetos cobran valor
al ser los propios sujetos sociales quienes les otorgan significados.

Existen diversos actores que pueden ser agentes de activaciéon patrimonial, pero sin duda uno de los
principales es el poder politico, que selecciona determinados referentes simbdélicos para que aparezcan
como representativos y significativos de toda la comunidad, al menos a nivel discursivo (Prats, 1997) y,
a la vez, permite instalarlos en la agenda publica. Para entender y valorar el patrimonio como recurso
econdmico-turistico capaz de potenciar la regién o para promover la refuncionalizacién de viejos edificios
en la propia ciudad y que sean utilizados como espacios de recreaciéon y de ocio son también claves los
gestores culturales.

La comunidad académica también apoya este proceso con tareas de investigacion y extension. La
Universidad Nacional de la Patagonia San Juan Bosco ha presentado desde 2011 dos proyectos de
investigacién “El patrimonio cultural en Comodoro Rivadavia desde una doble perspectiva: el derecho
ambiental y las politicas publicas” y “El patrimonio industrial petrolero en Comodoro Rivadavia.
Aportes para su gestiéon cultural y turistica” y para el trienio 2014-2016, dos de extensién universitaria
para realizar un trabajo conjunto con instituciones comunitarias que han sido seleccionados para su
financiamiento en convocatorias nacionales. Uno de ellos, “El patrimonio industrial como huella del
trabajador petrolero en el territorio”, fue realizado en el Barrio General Mosconi o Campamento Central
de Y.P.F. a partir de un trabajo en red con sus instituciones educativas, vecinales y sociales mientras
que el otro, “El derecho al paisaje industrial petrolero como expresién de la cultura territorial en la
Patagonia Central”, y con una metodologia de trabajo similar, esta siendo realizado en el Barrio Astra y
para el 2016 se prevé continuar en Barrio Diadema, ambos ex pueblos de compafiias petroleras privadas.

En el caso chileno un grupo de investigadores independientes del Instituto de Estudios Patrimoniales
viene desarrollando, desde 2014, dos proyectos financiados por el Fondo Nacional de Desarrollo Cultural
y las Artes (FONDART), dependientes del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes (CNCA) que tienen
como objetivo rescatar y poner en valor la experiencia petrolera en la zona norte de la Isla de Tierra del
Fuego, a partir de la vida de los trabajadores y pobladores de los campamentos petroleros. El proyecto
“Extrayendo Riqueza en el Fin del Mundo. Patrimonio inmaterial petrolifero en Tierra del Fuego”, se
centré en el rescate de la experiencia de diez ex habitantes del campamento Cerro Sombrero en formato
audiovisual, material que fue alojado en un sitio web y en formato DVD para ser distribuidos en las
escuelas de la regién a fin de vincular esta teméatica con el curriculum escolar chileno y la identidad
magallanica. Durante el afio 2015 el proyecto “Memorias e Identidades petroleras. Un caso de patrimonio
industrial en el fin del mundo” pretendid rescatar experiencias de todos los campamentos levantados
por ENAP en Tierra del Fuego en el periodo 1950- 1962. Este proyecto, atin en desarrollo, abarca los
campamentos Puerto Percy (1950) Terminal Clarencia (1950), Manantiales (1954), Cerro Sombrero
(1958) y Cullén (1962). Como producto final se contempla la publicacién de un libro.
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El desarrollo de estas investigaciones relacionadas con la experiencia petrolera, tanto en Argentina
como en Chile (Foto 1), ha incentivado los estudios comparados con miras a abordar el territorio austral
como unidad y comprender este fenémeno industrial, econémico y cultural desde una perspectiva integral.

Foto 1: Las oil company towns en Argentina y Chile

mbrerck .Er m:

Fuente: Google Earth

2. El patrimonio industrial en el contexto internacional

El término arqueologia industrial, que incluye varios tipos de estudios enfocados a valorizar los restos
tecnolégicos, surgié a fines del siglo XIX pero fue desde los afos cincuenta del siglo XX cuando sirvié
para denunciar la destruccién de algunas estaciones ferroviarias inglesas. Asi comenz6 a prestarse
atencién no sélo a las funciones de los edificios industriales sino a las relaciones existentes entre todos
los elementos del sistema industrial. La nocién patrimonio industrial es discutida hacia el afio 1955
cuando Michel Rix plantea la importancia de los testimonios heredados de la Revolucién Industrial y
los riesgos de su desaparicién (Vicenti Partearroyo, 2007).

En los afios setenta, en Estados Unidos y Gran Bretana se desarrollaron iniciativas que buscaron
poner en valor las instalaciones industriales en desuso, tales como puentes y faros, molinos y fabricas,
herrerias y presas, los que en la década siguiente se convirtieron en objeto de visita y de interés cientifico
técnico (Capel, 1996). En América Latina, desde la década de 1990 se consideraron elementos vinculados
a las comunicaciones, a la mineria y a las haciendas como representativos de la cultura de una regién
(Ledn, 1996; Mentz, 1997).

En el siglo XXI el interés por la conservacion del patrimonio industrial en gran parte de los paises
europeos se relaciona con las politicas de ajuste en el ambito cultural. Para reposicionar esta area
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se ha planteado la reutilizacién social del patrimonio histérico industrial. En el caso de Espafia, por
ejemplo, INCUNA (Industria, Cultura, Naturaleza fundada en el Principado de Asturias, Espafna)
desarrolla proyectos de cooperacién e intervencidon sobre patrimonio industrial, cultural y natural a
escala internacional. En Cataluiia, también han aparecido movimientos reivindicativos del patrimonio
industrial impulsados por asociaciones de vecinos que comienzan a valorar los bienes industriales como
parte de su patrimonio (Casanelles i Rahola, 2007). En Alemania e Italia existen varias iniciativas que
buscan integrar la arquitectura, la industria y las artes y el suroeste del Reino Unido fue nominado por
la UNESCO en 2006 como patrimonio de la Humanidad por su paisaje minero (Alvarez Areces, 2011).
En el caso de México, la herencia industrial es estudiada a partir de numerosas fuentes materiales: la
fabrica como representativa de la unidad productiva, las viviendas que expresan las relaciones entre
ese mundo socio econdémico, el territorio donde se asienta la industria, los archivos de las empresas,
sus inventarios y su normativa (Niccolai, 2007); en Colombia y Argentina se ha revalorizado el pasado
ferroviario (Restrepo Ochoa, 2013), la industria del vino y la mineria (Fernandez y Guzman Ramos, 2004).

Para Alvarez Areces (2011) el deterioro y desapariciéon de gran parte de estos bienes se relaciona
con la localizacién de estas viejas fabricas en espacios urbanos de alto valor econémico, presas del furor
inmobiliario que impulsa su demolicién.

3. Categorias de analisis para abordar el patrimonio industrial petrolero

El patrimonio existe cuando un grupo de personas le da valor a determinadas cosas, las reconoce, se
apropia culturalmente de ellas, las selecciona y las declara como tal. La patrimonialidad no proviene
de los objetos sino de los sujetos y el proceso de patrimonializaciéon forma parte de la construccion de la
memoria colectiva (Tugores y Planas 2006: 19). Ello significa que la identidad y la memoria van unidas,
conformando una triada indisoluble con el concepto de patrimonio.

La patrimonializacién, como operacién, requiere de una (re)significacién social del objeto que
posteriormente se convertird en patrimonio, entendiendo que éste como tal no existe en si mismo sin un
proceso previo de multiples interpretaciones simbdlicas. Dormaels (2011) lo indica de la siguiente manera:

Lo que llamamos patrimonio es el conjunto de significados e interpretaciones que surgen de la relaciéon
mediatica entre objeto-soporte y los individuos, por lo tanto, el patrimonio resulta de esta relacién en el
momento mismo de la interpretacién, lo que supone su constante actualizacién. Es importante entender
que, como construccion social, el patrimonio no es el objeto, el artefacto, sino la significacién simbdlica que
le da un grupo social (p. 9).

El patrimonio cultural también puede ser concebido como la huella de una trama sistémica que
forma parte de la ciudad y su territorio. Ello implica repensar el paisaje urbano como un territorio
producido por los grupos sociales a lo largo de su historia. Cuando se articula el accionar social con el
patrimonio, en nuestro caso en su especie industrial, se comienza al cargar de valor, significaciéon y
simbolismo al territorio. Esto supone que los bienes patrimoniales se imbrican en una compleja red de
relaciones con otros elementos, por lo cual hay que desentrafiar sus formas, sus usos, sus significados,
lo que representan para la comunidad que los alberga al erigirse en transmisores de conocimiento y al
transportar la memoria histdrica. La nociéon de herencia aparece, asi, conectada al paso del tiempo y
a lo que un grupo deja al otro como valioso, por lo cual la escala de valores existentes en determinado
contexto histérico influye sobre la seleccién que un grupo hace sobre ciertos bienes culturales y que los
vuelve elementos identitarios. La historia, en tanto proceso, permite comprender cuando y en qué contexto
surgieron los bienes y el contexto actual de valoracién que los vuelve patrimoniales (Ciselli, 2015).

La Carta de Nizhny Tagil (2003), referente obligado para los estudiosos del Patrimonio Industrial,
lo define como “los restos de la cultura industrial con valor histérico, tecnolégico, social, arquitecténico
o cientifico. Son los edificios y las maquinarias, los talleres y sitios para procesar y refinar, almacenes
y depdsitos, medios de transporte y toda su infraestructura; como asi también los sitios donde se
desarrollan actividades sociales asociadas como vivienda, culto religioso, educacion, recreacion”. Es
decir, el patrimonio industrial es una categoria integral que no sélo abarca los inmuebles, estructuras
arquitectdnicas (edificios administrativos, talleres) y maquinaria de produccion (torres), sino muelles,
oleoductos, residencias (gamelas, viviendas), centros asociativos y asistenciales (hospitales, enfermerias),
servicios (proveeduria, escuelas, iglesias) y el paisaje modificado por la actividad industrial.
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Pensado como categoria integral, el patrimonio industrial tiene relacién directa con la dimensién
inmaterial de las experiencias productivas vinculada a los trabajadores. Al respecto Alvarez Areces
(2010:15) sostiene que el patrimonio industrial es “un testimonio de lo cotidiano y la memoria del
trabajo y del lugar [...] Sin hombres, los edificios y las maquinas resultarian vacios de contenido”. Como
ya se ha dicho, la comprensién y valoracién de un conjunto industrial desde su materialidad incluye
las experiencias colectivas que le otorgan valor testimonial para develar el sentido de estos lugares y
objetos, por lo que “con independencia de su estado de conservacion, cobran especial importancia en
su caracter de vehiculos de transmisién de formas de ver y entender la vida: el patrimonio intangible”
(Alvarez, 2010: 22).

En definitiva el patrimonio industrial se entiende més alla de la existencia de estructuras materiales
en desuso, comprendiendo un territorio cultural cargado de significaciones donde “la mina y la fabrica
no son Unicamente edificios ni artilugios técnicos, sino lugares en los que se manifiestan las relaciones
sociales de produccién, y en torno a los que se articulan los espacios de reproduccién sociocultural”
(Homobono, 2008: 70). Al interior de los espacios productivos dichas relaciones se traducen en la memoria
del trabajo, en sus saberes, en sus valores y en su vida cotidiana dando cuenta de las dimensiones sociales
y culturales que subyacen a la cultura material. Su puesta en valor reafirma el sentido de pertenencia
de la comunidad y afianza sefas identitarias de una cultura del trabajo.

Lo antedicho se produce en un territorio y, en el caso bajo analisis, se vincula con los campa-
mentos petroleros instalados en la Patagonia argentina-chilena y las formas de vida que tuvieron
los trabajadores y pobladores de ENAP (en delante enapinos) y de YPF (en adelante ypefeanos). La
necesidad de mantener a la poblacién trabajadora en las cercanias del lugar de trabajo motivé la
creacion de campamentos ubicados alrededor de los pozos petroleros. Algunos de ellos, de caracter
temporario, desaparecieron con el tiempo; otros, se convirtieron en lugares estables o “pueblos de
las companias petroleras” (company towns). Esta iltima nocién parece ser la que mas se ajusta
a las caracteristicas de los yacimientos petroleros patagdnicos al referirse a un establecimiento
industrial creado por una empresa en areas aisladas con el propésito de atraer y controlar a los
trabajadores. La empresa no sélo es la empleadora sino también la propietaria de los inmuebles y
la tierra. Como empleadora, contrata, despide y distribuye al personal en diversos trabajos; como
propietaria, controla la asignacién de viviendas, provee de servicios médicos y sanitarios, abastece
y autoriza la instalacién de comercios en el drea bajo su control (Torres, 1995; Torres y Ciselli;
2004). Es un espacio social donde una empresa controla las relaciones laborales e intenta controlar
la vida social, cultural y politica de los trabajadores dentro de sus limites (Knight 1975). El lugar
donde se levant6 el Ex Campamento Central de Y.P.F. era un espacio arido y llano rodeado de cerros,
proximo a la costa, con clima ventoso y frio. Desde sus inicios hasta mediados de los afos treinta,
la empresa se aboc6 a la creacién del “pueblo petrolero” como un modo de atraccién y retencién
de mano de obra para lo cual debi6 resolver problemas de transporte, abastecimiento, provision
de viviendas y de todos los servicios necesarios para su funcionamiento (foto 3, 4 y 5). En el caso
de chileno, en las cercanias del rio Side, el ano 1953 se instal6 un asentamiento temporal donde
se ubicaron trabajadores, sin embargo, al carecer de infraestructuras indispensables ENAP se vio
obligada a construir un asentamiento definitivo en el sector estratégico del Cerro Side, cuya forma
de sombrero da origen el nombre de la futura ciudad de arquitectura moderna: Cerro Sombrero
(Dominguez, 2011).

En ambos casos, dichos espacios conformaban una trama urbana singular que cubria todo lo que exigia
el sistema productivo y que remite a la nociéon de Paisaje Urbano Industrial. Mas atn, la contencién que
brindaban ambas empresas tenia su correlato en la construccién de un sentido de pertenencia que aun
hoy subsiste, por lo cual puede hablarse no s6lo del patrimonio industrial material sino también de las
memorias, de lo simbdélico y lo inmaterial que subyace a los objetos y a los lugares de ambos poblados.

4. Estrategias metodologicas

Las particularidades de cada unidad de estudio motivaron la eleccién de estrategias diversas para el
trabajo de campo dependiendo, ademas, de las caracteristicas de las instituciones donde se anclaron los
proyectos. Por un lado, se privilegié un enfoque interpretativo (Geertz, 2000) que permitiera problematizar
temas patrimoniales urbanos, penetrados por la multidimensionalidad y la légica de la multiplicidad
de actores (Lacarrieu, 2007) a través del analisis de situaciones microterritoriales. La posibilidad de
desarrollar ciertas técnicas como la entrevista en profundidad o la observacién participante durante el
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trabajo de campo, mediante relaciones “cara a cara”, es factible en la pequena escala territorial (Guber,
2001) permitiendo recuperar lo que dicen los ypefeanos y enapinos respecto a los bienes que ellos
consideran significativos de su huella laboral, el modo en que construyen sus identidades territoriales
y defienden su patrimonio.

En Comodoro Rivadavia, la etnografia fue acompafada con datos cuantitativos. La muestra
estadistica, de tipo aleatorio simple, se logrd con la realizacién de 95 encuestas a habitantes del
Barrio General Mosconi sobre un universo de 9289 personas que habitan dicho sector segin el
Censo 2010. El instrumento de recolecciéon se construyé mediante la formulaciéon de 15 preguntas
sobre datos personales y otras referidas al patrimonio, a la seleccién de elementos representativos
segun respuestas multiples y a su preferencia para que sean protegidos. El procesamiento de datos
se realizé con el programa SPSS (Lépez, 2015). En las preguntas abiertas el patrimonio fue definido
en los siguientes términos: “hace referencia a la historia, al significado y a la identidad”, “incluye
aspectos importantes de la herencia cultural las cuales fueron y son importantes para la sociedad y
se transmite de generacién en generacién”, “conjunto de bienes tangibles e intangibles que forman
parte de practicas sociales y contienen valores que deben ser resignificados. Implica construccién”,
“bienes importantes que forman parte de Comodoro Rivadavia e identifican al barrio como tal, que
hay que respetar y valorar porque forman la cultura de un lugar”, “un objeto o zona importante por
su historia con importancia para un futuro”, “lo histérico del lugar donde uno vive, edificios, espacios,
personajes, monumentos que generan aprecio, amor y pertenencia”. La vinculacién patrimonio cultural
e identidad aparece referenciada en ciertos objetos y lugares a los cuales se les otorga valor por
brindarles sentido de pertenencia y evocarles sentimientos como amor, respeto, solidaridad. Algunos
se centraron en la dimensién material del patrimonio, otros profundizaron en los aspectos simbélicos
y un tercer grupo mostro la relacién entre ambos.

Tanto en las encuestas como en las entrevistas, la historia barrial fue asociada con el hallazgo del
petrdleo y la llegada de trabajadores migrantes que conformaron una comunidad laboral. Asi naci6
un campamento amparado por la empresa Y.P.F., que contribuyé en la construccién de una identidad
socio laboral en torno a ella, fortaleciendo vinculos interpersonales que fueron interrumpidos con el
proceso de privatizacién.

En el caso chileno, la estrategia metodologica utilizada en los campamentos enapinos ha sido
cualitativa y se ha estructurado en funcién de la comprensién de la categoria de patrimonio industrial y
coémo esta puede articularse con el resguardo y puesta en valor de los vestigios materiales e inmateriales
de la industria del petréleo en la regién de Magallanes. En el proyecto “Extrayendo riqueza en el fin
del mundo. Patrimonio inmaterial petrolifero en Tierra del Fuego” se consideré la participacién de
diez habitantes con mayor tiempo de residencia en el campamento Cerro Sombrero segiin informacién
recabada en los Archivos del Departamento de Bienestar de ENAP que dan cuenta de la experiencia de
pobladores y trabajadores enapinos. En el segundo proyecto, “Memorias e Identidades petroleras. Un
caso de patrimonio industrial en el fin del mundo”, se realiz6 el mismo barrido de ex habitantes de los
campamentos restantes instalados por ENAP en la Isla (Puerto Percy, Terminal Clarencia, Manantiales
y Cullén) en los archivos de la empresa, especificamente en las fichas de los trabajadores, con el objetivo
de individualizar la realidad enapina de cada uno de los campamentos considerando que cada uno de
estos espacios respondia a un proceso especifico dentro de la cadena productiva del petréleo y, ademas,
eran arquitecténica y geograficamente diferentes.

Las entrevistas se efectuaron desde la técnica de investigacién cualitativa conocida como “historia de
vida” mediante la cual se puede conocer la trayectoria vital de los sujetos y su relacién con la industria y
con los diferentes trabajadores. La metodologia escogida responde a las necesidades de la investigacién
ya que esta “es una interpretacién que hace el investigador al reconstruir el relato en funcién de distintas
categorias conceptuales, teméticas, temporales entre otras” (Cornejo, Mendoza & Rojas, 2008 p: 30).
En relacién a esto, se elaboraron pautas de preguntas para llevar a cabo una entrevista cualitativa
semiestructurada y lograr un relato sin mayores interferencias.

Como resultado de la aplicacién de esta metodologia, gran parte de los testimonios mostraron
nostalgia respecto de la vida en los campamentos y sus vinculos socio- afectivos. Asimismo el
deterioro en el que se encuentran los campamentos en relacién a sus espacios de habitabilidad de
antafio, gatilla en los entrevistados la demanda por una puesta en valor mucho més activa por
parte de la empresa. En ese marco, al igual que en el caso argentino, también podemos identificar
el relato de la comunidad/familia enapina como un “nudo de memoria” clave de la experiencia de
los campamentos.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



Pia Acevedo Méndez, Graciela Ciselli, Carlos Rojas Sancristoful 987

Desde la memoria de la infancia se alude a que los campamentos eran el mejor lugar donde crecer
dado el resguardo que se tenia, y por formar parte de una gran familia/comunidad de iguales entre los
nifos y nifias, incluso sin distinciones de clases sociales:

“mi infancia en el campamento fue la mejor del mundo. No habia diferencias econémicas, éramos todos
iguales, independiente de si fueras hijo de obrero o de jefe. Estudidbamos todos en la escuela G-40, asi
que no habia posibilidad de separar a los nifos por dinero o condicién laboral de sus padres. Siempre ibas
a las casas, nos juntdbamos todos y se hacian chicas las casas por las reuniones familiares que se hacian.
Podias estar hasta tarde afuera de tu casa y sin miedo, porque no habia delincuencia. Los campamentos
de ENAP eran seguros y tranquilos” (Marisol, comunicacién personal, 15 de abril 2014)

Este acento en el aspecto comunidad/familia enapina no sélo se demuestra en los relatos particulares
de cada campamento, sino también en la perspectiva del conjunto de campamentos. Ademas, esta familia
enapina, tenia como madre proveedora a la propia empresa:

“si habian cincuenta o cien pobladores todos éramos familia. Todos los campamentos éramos unidos y
haciamos actividades juntas como las olimpiadas enapinas. Nos uniamos Manantiales, Percy, Cullén y
Sombrero y competiamos sanamente. Esto se hacia para mantener una tremenda unién de nosotros y
nuestros hijos. Teniamos escuelas, hospitales y tratdbamos de hacer buen uso de lo que ENAP nos daba”
(Juan, comunicacién personal, 6 de marzo 2014).

La necesidad de conservar y poner en valor los campamentos que albergaron la historia enapina,
para que el paso del tiempo no los siga deteriorando apareci6 en las entrevistas:

“Se extrafia mucho la vida en los campamentos. Muchos de nosotros no podemos volver a nuestros lugares
porque estan tan destruidos que verlos asi es un dolor muy grande ...como hijos de enapinos, estos lugares
merecen ser cuidados, resguardados. Lugares como puerto Percy o Clarencia no van a existir de nuevo
en Chile y eran unos puertos muy importantes para ENAP. Es un dolor muy grande, terrible el ver como
se fueron destruyendo y saber que todos los que pertenecimos a esos campamentos le debemos mucho a
esos espacios, ya que gracias a esos lugares somos lo que somos” (Marisol, comunicacién personal, 15 de
abril 2014).

A la par de la conservacion, también existi6 alusion a lo particular de su arquitectura y a que
muchos de los entrevistados saben que existen lugares en Chile que también fueron construidos por
empresas mineras extranjeras y que han sido declarados como Monumentos Histéricos y posteriormente
reconocidos como Patrimonio de la Humanidad: las oficinas Salitreras de Humberstone y Santa Laura
y el campamento cuprifero de Sewell.

“Los campamentos deberian ser resguardados, tratarlos como reliquias porque le dieron mucho al pais, a
la regién y a muchas familias, no dejarlos abandonados, tirados al olvido para que el tiempo los destruya”
(Juan, comunicacién personal, 12 de abril 2014).

5.YPF - ENAP y la creacion de sus espacios urbanos: Comodoro Rivadavia y Cerro Sombrero

La ciudad de Comodoro Rivadavia, fundada en el afio 1901 como puerto de la colonia agricola ganadera
Sarmiento, cambié su perfil pecuario con el hallazgo del petréleo en 1907. En 1910, el Estado organizé la
Direccion Nacional de Explotaciones Petroleras y en 1922, durante la Presidencia de Hipdlito Yrigoyen
fue creado Y.P.F. La empresa estatal y las privadas se dedicaron a la exploracién y explotacién, proceso
que fue acompanado por la organizacién de espacios socioproductivos, histéricamente denominados
como campamentos o pueblos petroleros, luego barrios de la ciudad. La configuracién del Campamento
Central de Y.P.F. tiene que ver con la organizacion jerarquica y verticalista de la empresa que se puede
visualizar a través de las diferencias tipoldgicas en las viviendas: para visitas de alto rango Chalet
Huergo (foto 4), viviendas y chalets de empleados jerarquicos, Hotel Huéspedes, Casa habitacion colectiva
para empleados técnicos solteros, Casa habitacién para empleados solteros, Pabellones para solteros
(Moreno, 2015). En sintesis existian espacios vinculados a diversos ambitos: educativo, recreativo,
deportivo, servicios, trabajo y viviendas (Fig. 2).
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Foto 2: Barrio General Mosconi - Ex campamento Central de Y.P.F.
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Fuente: Elaboracion del equipo de investigacion

Desde fines de los sesenta, los viejos asentamientos poblacionales generados por la actividad
petrolera comenzaron a ser incorporados como barrios a la jurisdiccién municipal, lo cual significé
una modificacién en el estilo de vida de los trabajadores. El barrio General Mosconi no fue ajeno a
este cambio. Como parte de este proceso, se desarmaron campamentos con sus viviendas que fueron
rearmadas en otros barrios de la ciudad y luego vendidas a jubilados ypefeanos. Los servicios urbanos
que antes absorbia la empresa fueron desplazados hacia otras entidades y algunos de sus bienes fueron
transferidos a la Municipalidad de Comodoro Rivadavia y destinados al uso publico de la comunidad.
En 1972, al sancionarse la Ordenanza General de Asociaciones Vecinales que reconocia formalmente
a los barrios de zona norte como parte de la estructura urbana de la ciudad, Gral. Mosconi qued6 bajo
jurisdiccién municipal.
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Desde el comienzo del proceso de privatizacién, a principios de 1990, la infraestructura edilicia que
pertenecia a la empresa estatal tuvo un destino diverso: cultural y/o educativo, habitacional o recreativo.
En 1995, gran parte de los bienes/edificios de Y.P.F. fueron transferidos al Municipio y a la Universidad
o0 entregados en comodato a entidades privadas y las viviendas fueron vendidas. Sus usuarios han tenido
distintas actitudes respecto a la conservacion de las casas: desde minimas intervenciones a construccién
de modernas edificaciones sobre sus cimientos. Los edificios han sido refuncionalizados, modificados en
su estructura y sufrido diferentes intervenciones, algunas de ellas inadecuadas.

Desde 2002, integrantes de la Comisién de Patrimonio Hist6rico, Cultural y Natural de la ciudad,
apoyados por la comunidad barrial, iniciaron un plan de trabajo que apuntaba a la revalorizacién de
Km 3 como parte de un recorrido turistico y desde el 2009, a su declaratoria como patrimonio cultural
en 2014.

Foto 3: Vista de Km 3 Foto 4: Correo de Y.P.F.

Fuente: Archivo Histérico Municipal Fuente: Ciselli, 2014

Foto 5: Fachada del Chalet Huergo

Y.P.F. Archivo Museo Chalet Huergo. Circa 1960.

Su puesta en valor como patrimonio histérico cultural, testimonio de un modo de ocupacion territorial
y potencial recurso cultural de Comodoro Rivadavia (Carnevale y Ciselli, 2013) constituye un desafio para
los sectores politicos y académicos. Aun subsisten huellas de ese pensamiento estratégico en el tendido de

lo que podriamos denominar una “red de la educacién”, “de la recreacién”, “de espacios verdes”, “deportiva”,
redes que especialmente tras la privatizacién de la empresa, sufrieron degradaciones y fallas en su tejido
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(Carnevale y Ciselli, 2013). El tejido de esa trama puede leerse en la estructura barrial donde se entrelaza
la proximidad geografica -que evoca pertenencia” (Rojas Lépez, 2008) y permanencia- y la proximidad
social -que identifica una historia comin y unos valores compartidos-; representa un paisaje urbano de
jurisdiccién municipal que lentamente ha ido incorporandose a la agenda politica y al debate sobre el
territorio. Crear conciencia de ese patrimonio debe formar parte de “politicas de percepcién social del
patrimonio histdrico, de su conservacién y del orgullo de su difusién y disfrute” (Zabala Uriarte, 2006) y
en este sentido el rol de la prensa en su valoracién y sensibilizacién es muy importante.

El proceso de patrimonializacién del Barrio Gral. Mosconi estuvo marcado por movilizaciones, ambas en
Km 3, impulsadas por la Asociacién Vecinal (acompanadas por mas de 5000 firmas) y referidas a espacios de
potencial uso publico (una en defensa de la plaza y edificio SUPE y otra, ante el otorgamiento de tierras de la
ex Compania de Comunicaciones 9 para el Plan Procrear), el partido opositor al gobierno municipal se erigié
como contralor en los pedidos de informe, en el freno a las ventas y en el nuevo impulso dado a la declaratoria
patrimonial lograda el 22 de mayo de 2014 con la sancién de la Ord. 11501 (Ciselli y Hernandez, 2015).

Estas acciones constituyen los antecedentes para que se incluyera, en esta misma Ordenanza, la declaratoria
de los barrios Km 5, Km 8, Astra y Diadema -también con pasado industrial petrolero- como patrimonio
cultural de la ciudad y se encomendara a la Comisién Evaluadora del Patrimonio Histérico, Cultural y
Natural la tarea de inventariar y sefializar los bienes culturales y naturales; elaborar normativa para su
preservacion e incorporarlos en un circuito turistico cultural. Cabe aclarar que tres docentes investigadores
de la Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales de la UNPSJB Bosco integran dicha Comisi6n.

En Chile, el 29 de diciembre de 1945 se descubrié petrdleo en la pampa norte de la Isla de Tierra del
Fuego. La corporacién de Fomento de la produccién (CORFO) de la mano de los ingenieros Eduardo Simian
y Jorge Pacheco hallaron el primer yacimiento de grandes proyecciones denominado Pozo N° 1 Manantiales
o Springhill. Este descubrimiento motivé a que el Estado creara cinco afios més tarde la Empresa Nacional
del Petréleo (ENAP) destinada exclusivamente a la exploracién y explotacion en la regién de Magallanes.

Este hallazgo promovié el cambio urbanistico y demografico mas importante que experimento la Isla
de Tierra del Fuego desde la fundacién de la ciudad de Porvenir en 1894 (Dominguez, 2011) a través de
la instalacién de infraestructura y maquinaria que fuera capaz de abastecer el proceso de extraccién
y explotacién del petrdleo que debia llevar a cabo ENAP en la zona. Para esto proceso fue necesario
articular dos terminales maritimas; Puerto Percy (1950) y Clarencia (1950), ademas de los campamentos
de Manantiales (1954), Cerro Sombrero (1958) y Cullén (1962), tanto para la produccién petrolifera
como para surtir de instalaciones habitacionales a los trabajadores enapinos (Foto 6.)

Foto 6: Mapa de Campamentos Petroliferos
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Si bien fueron cinco los campamentos instalados, Cerro Sombrero, desde su origen fue conocido como la
“capital del reino enapino”, ya que en sus instalaciones se alojaron los principales servicios administrativos
destinados a los trabajadores de toda la Isla. Sobre un Cerro (con forma de sombrero) se planificé y erigid
entre 1958 y 1961 “el campamento Cerro Sombrero, como el primer centro poblado planificado (ex novo)
en Tierra del Fuego” (Dominguez, 2011: 33). Su disefio urbanistico estuvo a cargo de los arquitectos Julio
Rios Boettiger y Flora Vera Larraguibel, ambos profesionales de la Universidad de Chile. Para ellos, el
campamento Cerro Sombrero debia cumplir con condiciones de comodidad y habitabilidad para las familias
que se instalaran e hicieran uso de los diferentes espacios del campamento, fomentando asi un camino
hacia el desarrollo del pais, en la cual los trabajadores enapinos serian protagonistas.

Llevar la modernidad y el progreso a Tierra del Fuego, a través de la Empresa Nacional del Petréleo
y la fundacién y construccién de Cerro Sombrero, fue un esfuerzo inédito para el Estado, pero necesario
para ponerse a la altura de las aspiraciones de un Chile Moderno y comprometido con el progreso del
pais (Dominguez, 2011: 35).

Desde sus inicios, este campamento, respondié al ideal perseguido por la arquitectura moderna para la
planificacién y el disefio de sus espacios. Para esto se tomaron los principios béasicos de este movimiento
con los que cualquier espacio urbano debia contar: habitacién, recreacién, circulacién y trabajo. Estos
cuatro principios fueron materializados en Cerro Sombrero (Foto4) a través del disefio y construccién de
grandes areas en el campamento: Zona Industrial, Zona Habitacional y el Centro Civico (Dominguez, 2011).

Foto 7: Plano de Cerro Sombrero
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Estas tres zonas contaron con puntos altos dentro de su disefio y planificacién. En primer lugar, la
zona industrial estaria alejada del Centro Civico y de las zonas residenciales, sin embargo, tendria
accesibilidad inmediata a los diferentes caminos que conectaban con los distintos puntos de la explotacion
y produccién de petréleo. En segundo lugar, en el sector habitacional se planificaron tres sectores de
viviendas diferenciadas segin la labor que cumpliese el trabajador en la empresa, construyéndose
una poblacién de choferes que contaria con 21 viviendas de 76,5 m?, una de obreros que contaria con
53 viviendas de 97,8 m?, y finalmente la de empleados que tendria la menor cantidad de viviendas con
tan sélo 21, pero las més espaciosas en su tipo, teniendo 150 m? construidos. Finalmente, en relacién al
Centro Civico (Foto 8), ENAP dispuso de espacios para la satisfaccién de las necesidades de recreacién,
alimentacién, educacién y salud, ademas de la religién de los trabajadores del petrdleo.

Foto 8: vista panoramica del Centro Civico.

Fuente: Pia Acevedo, 2014

Asi, en la practica se construyeron espacios vinculados a la recreacion, educacién y abastecimiento
de los trabajadores/pobladores. Algunos de ellos son el gimnasio y el jardin interior conocido por
los habitantes de Cerro Sombrero como solarium, la iglesia catélica (Foto 9), la ex pulperia, actual
supermercado (Foto 11), el cine (Foto 10) y la escuela de educacién basica (Foto 12).

Foto 9: Iglesia Foto 10: Cine

Fuente: Pia Acevedo, 2014 Fuente: Pia Acevedo, 2014
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Foto 11: ex Pulperia Foto 12: Escuela
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Fuente: Pia Acevedo, 2014 Fuente: Pia Acevedo, 2014

La dinamica actividad social sumada a la cantidad de trabajadores asentados en la zona en la
década del 1960, generé6 que ENAP decidiera un 5 de Agosto de 1965 que Cerro Sombrero dejara su
categoria de campamento del petréleo y se convirtiera en “pueblo”, asentamiento vinculado al Estado
y a la Regién de Magallanes, y capital de la comuna de Primavera en la zona norte de la isla. La idea
final de este cambio fue activar demograficamente la zona sur de la regiéon de Magallanes dandoles la
posibilidad a habitantes que no estuvieran vinculados a ENAP de habitar la isla y, en particular, este
pueblo (Martinic, 1983).

Con la transformacion en su condicién legal, Cerro Sombrero se abrié a ser habitado por otras
personas y familias, poniendo a disposicién de ellos su gran arquitectura y disefio. Asi, durante los
primeros anos de su vida como pueblo, Cerro Sombrero aumenté su poblacién. Sin embargo esta
situacién no fue sostenible a largo plazo y en la actualidad, a 50 afios de haber dejado su condicién de
campamento, Cerro Sombrero bordea los 600 habitantes siendo una de las comunas méas pequenas de
Chile, fenémeno asociado a:

La disminucién de recursos explotables sumado a un cambio en las politicas laborales de ENAP; que esta
optando por un régimen de turnos, desincentivando la radicacién de familias en este poblado y privilegiando
una poblacién en transito. El personal de ENAP ya no utiliza Cerro Sombrero como residencia permanente,
sino Punta Arenas, lugar donde encuentran més y mejores servicios (Garcés, 2013: 133).

Por ser el enclave mas austral del mundo diseniado bajo los preceptos de la arquitectura moderna,
Cerro Sombrero goza de algunos reconocimientos que le han valido proteccién patrimonial. El primero
de ellos se produjo el 2008 durante el primer gobierno de Michelle Bachelet (2006-2010), a propdsito
del bicentenario nacional (1810-2010), periodo en el cual de efectuaron una serie de premiaciones a
las mejores obras construidas entre los afios 1910 y 1960. Asi, Cerro Sombrero recibié el Premio Obra
Bicentenario junto a 18 obras mas por su incalculable valor patrimonial Gnico en Chile, ademés del méas
austral del pais. El segundo reconocimiento que recibié el ex campamento enapino se produjo durante
el gobierno de Sebastidn Pifiera (2010-2014), en el cual el Estado decidi6 declararlo como Monumento
Histérico (MH) y Zona Tipica (ZT) a comienzos de 2014, situacion que le valié la posibilidad de recibir
recursos que permitieran restaurar sus instalaciones y en particular su centro civico, con el objetivo
preservar estas construcciones para las generaciones futuras y también para quienes viven actualmente
en este pueblo.

6. Hacia una conclusion comparativa de los Campamentos Petroliferos.

Tanto en la Patagonia argentina como chilena el descubrimiento del petrdleo generd asentamientos
poblacionales. Temporalmente en dos momentos diferentes, Comodoro Rivadavia en 1907 y Cerro
Sombrero a mediados del siglo, pronto se convirtieron en las “capitales” de las areas petroleras, bajo la
administracién de empresas estatales. Y.P.F y ENAP organizaron el territorio donde debia realizarse
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la exploracién y explotacion de petréleo mediante la creacién de campamentos temporales de material
liviano y trasladable. Algunos de ellos se transformaron en poblaciones estables y practicamente auto-
suficientes para luego convertirse en barrios o comunas dependientes de la administracién del estado.

En estos campamentos se controlaron los espacios laborales, de ocio y recreacién, configurando
espacios socioproductivos bajo el modelo de Company Towns. En ellos, las empresas proveian de todos
los servicios que requerian los trabajadores —salud, educacidn, recreacién- a cambio de estabilidad
laboral, fidelidad a la empresa, sentido de pertenencia y aceptacién de sus reglas.

Similitudes y diferencias aparecen entre ambos casos. Desde inicios de la creaciéon del Campamento
Central, la empresa estatal Y.P.F. organizé la industria petrolera marcando un modelo empresarial y
urbanistico a seguir por las empresas privadas que se fueron instalando en la Cuenca del Golfo San Jorge.
Esta caracteristica de ocupacién territorial en las proximidades de la ciudad de Comodoro Rivadavia, en
un radio no mayor a los 27 kilémetros del casco civico se mantuvo a través del siglo, configurando una
ciudad multipolar. Cerro Sombrero, al ser disefiado bajo los preceptos de la arquitectura moderna, previé
tres grandes areas: zona industrial, zona habitacional y centro civico. Esto posibilité al trabajador y su
grupo familiar poseer, en las cercanias, todo lo necesario para su confort, convirtiéndose rapidamente
en “la capital del reino enapino”. Sin embargo su ubicacién literalmente aislada y la obligacién de
cruzar el Estrecho de Magallanes con sus respectivos vaivenes, se convirtié en un aspecto dificil de
sortear para otorgarle dinamismo propiamente urbano, como el que tuvo Campamento Central. Mas
aun, cuando sus habitantes deben emigrar para que sus hijos estudien en la secundaria o universidad
o por cualquier enfermedad compleja pesa la distancia.

Un factor primordial para explicar las dinamicas urbanas de cada espacio es que Y.P.F construy6
viviendas que luego pudieron comprar sus trabajadores, permitiendo una expansion urbana de caracter
natural e invitando a la instalacion de bienes y servicios privados. Por el contrario, en Cerro Sombrero las
casas siempre fueron pensadas de uso transitorio segiin las necesidades del trabajo petrolero, asentdndose
una minima cantidad de personas ajenas a él. ENAP construyé las casas a las que podian acceder sus
trabajadores mediante su Departamento de Bienestar en la ciudad de Punta Arenas o en otros puntos
de la zona central del pais, provocando un escaso desarrollo expansivo de la capital del petréleo enapino.

Si bien durante la ltima década en ambos lugares se han desarrollado procesos de patrimonializaciéon en
base a argumentos basados en la memoria del trabajo y a su caracter fundante de identidades sociolaborales,
estos difieren entre quienes lo esgrimen. En el caso argentino la activaciéon de la defensa de bienes culturales
tanto materiales como inmateriales vinculados a lo petrolero ha sido realizada por organizaciones actualmente
presentes en el territorio y que se han visto en la obligacién de articular un movimiento de defensa, que
considera la variable patrimonial contra la presién inmobiliaria. En el caso de Cerro Sombrero este proceso
no se articula como un movimiento social activo dada la ausencia de sus actores en el mismo territorio,
centrando el proceso de seleccion de bienes culturales en el reconocimiento de sus atributos urbanos, su
expresion arquitecténica y las tipologias de vivienda. (CMN, 2013, p. 69). Si bien la declaratoria considera
una dimensién de valor social del campamento, ésta se fundamenta casi exclusivamente en sus rasgos
arquitectonicos excluyendo del resguardo el “4rea industrial” (CMN, 2013, p. 71).

Tras la seleccién de elementos culturales en el proceso de patrimonializacién, estos ademés de
comenzar a pensarse como recurso cultural/identitario, comienzan a ser valorados como recurso
econémico/turistico de la mano del enfoque de Desarrollo Local, o sea, “cémo emprender iniciativas de
desarrollo a partir de caracteristicas, vocaciones e invocacién local.” (Tendrio y Monje-Reyes, 2010. p.
57). De esta manera el patrimonio cultural se ha propiciado como un recurso que, articulado con otros
elementos y servicios, genera valor econémico para las comunidades de un territorio, sirviendo a la
reactivacién econémica de una regién.

En efecto, desde la segunda mitad del siglo XX, los paises con pasado industrial en América y Europa
comenzaron a preocuparse por el deterioro y las demoliciones de instalaciones, edificios y elementos
vinculados a sus industrias y a concebir estrategias de salvataje de los mismos en base a dos posibles
valores: como testimonio tecnolégico de una época y otro como documento histérico, social y econémico. La
reutilizacién de estos edificios, preservando sus elementos estructurales y espaciales més significativos,
con fines did4cticos y otros usos, es un modo de asegurar la supervivencia de los mismos, a la vez que
un modo de aportar a la calidad de vida al reforzar las identidades de las comunidades y mostrar las
singularidades territoriales.

Lo anterior supone una serie de desafios en relacién al resguardo y puesta en valor de los bienes
patrimonializados. En el caso de Cerro Sombrero los desafios principales se enmarcan en la confecciéon de
los planes de manejo y restauracién de las zonas ya delimitadas como MH y ZT por el Consejo de Monu-
mentos Nacionales, tareas en las que el presente afio avanzan en el trabajo conjunto entre el municipio de
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Primavera, el Consejo Regional de la Cultura y las Artes y el Departamento de Patrimonio del Ministerio de
Obras Publicas. Asimismo, el otro gran desafio es el disefio de una politica de valoracién que sume actores
sociales relevantes y tienda sobre la integralidad patrimonial, esto es que lo material e inmaterial sean un
complemento que permita inteligibilizar la experiencia de los sujetos que dieron vida y otorgaron sentido a
esos espacios. El disefo de un plan turistico es una tarea en que se encuentra embarcado el gobierno local
y que representa una oportunidad para incluir este patrimonio industrial como un recurso constituyente de
un paisaje cultural mayor (Sabaté, 2010), para lo cual requiere a lo menos dos aspectos claves. En primer
lugar, haciendo que esa herencia sea reconocida y relevada por el grupo que habita o se relaciona con ese
espacio en la actualidad, ya que deben ser ellos quienes protejan y pongan en valor ese espacio que también
les pertenece. En segundo lugar, se debe invitar a que otros conozcan estos espacios y para esto se debe
realizar un disefio del recorrido de estos paisajes en base, idealmente, a la forma original inicial en el que se
comenz0 a intervenir culturalmente el territorio, intentando replicar la velocidad y los medios de transporte
utilizados en ese contexto temporal para tener un hilo conductor consecuente.

En el caso de Comodoro Rivadavia si bien hay una declaratoria formal de patrimonio cultural del barrio,
un listado de bienes protegibles y se encuentra en marcha el pre inventario de algunos de los edificios méas
representativos, enmarcados en el Plan Nacional de Patrimonio Industrial, que lleva adelante la Comisién
Nacional de Monumentos de Lugares y Bienes Histéricos, ain no se encuentra claramente delimitada
el area patrimonial, pues la mayoria de las viviendas fueron vendidas durante la privatizacién de la
empresa, y en manos privadas existen serias amenazas de intervenciones inadecuadas en ellas, ademas
de carecer de una campana de concientizacién de los bienes més sistematica. Seria conveniente avanzar
con el inventario de viviendas representativas de cada serie, segin tipologias, y con actas acuerdo con los
particulares para que sea la Comisiéon Evaluadora de Patrimonio local la asesora en caso de restauracién
o intervencién. El poder politico mantiene una posicién ambivalente respecto del tema patrimonial que
requiere de una atenta vigilancia por parte de los interesados en la conservacién y gestién del patrimonio
local. Existen situaciones donde el Municipio ha impulsado la intervencién sobre bienes del barrio que
cuentan con declaratoria, modificado el destino de ciertos espacios, o propuesto la venta de ellos que han
generado reclamos de diversos actores sociales. Con acciones conjuntas de quienes defienden el patrimonio
se han frenado algunas decisiones, otras siguen provocando malestares, notas administrativas, denuncias
en los medios de comunicacién. Como actor comprometido aparece la Asociacién Vecinal de Km 3 que ha
contemplado en su Estatuto la defensa del patrimonio cultural y que ha promovido movilizaciones en
momentos de riesgo de deterioro, venta o demolicién de lugares o edificios patrimoniales, que colabora en
la difusion de la historia del barrio y se vincula estrechamente tanto con la Comision Evaluadora como
con la escuela y la universidad, que ha elaborado propuestas para la utilizacién de esos espacios publicos
que hoy son sitios con significacién cultural.

Como testimonio o legado histérico que debe cuidarse y transmitirse a las generaciones futuras, el
patrimonio industrial contribuye a la mejor calidad de vida de las personas en el territorio. De ahi la
importancia de pensar en desarrollar una “cadena de valor” relacionada con los elementos culturales,
por ejemplo en actividades turisticas, refuncionalizacién o rehabilitacién de edificios que permitan la
reutilizacién social de dicho patrimonio, lo que requiere de la valoracién positiva de la poblacién y de
la participacién en las decisiones respecto a su gestioén territorial.
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Efeitos turisticos da Rota do Romanico:
os Mosteiros do Salvador de Travanca (Amarante)
e do Salvador de Pacgo de Sousa (Penafiel)!
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Resumo: O valor que o patriménio transporta é encarado por cada individuo de distintas formas, onde
as suas ideologias, experiéncias arrecadadas, bem como os seus principios e interesses moldam a sua
personalidade e a sua relacdo com a histéria e o legado do seu povo. Neste sentido, com a elabora¢io do
presente projeto ambicionamos conhecer os efeitos positivos e negativos que a Rota do Romanico (RR) esta
a provocar em dois casos concretos (Travanca - Amarante e Paco de Sousa — Penafiel). Para tal entendemos
que existe a necessidade de refletir a importancia do patriménio para uma cultura, a forma como estes sao
encarados pelas comunidades e as transformagoes que estes conceitos sofrem ao longo dos tempos, devido ao
surgimento de novas questdes, a novos desafios e obstaculos. Em simultaneo, acreditamos que é essencial
conhecer a histéria dos Mosteiros do Salvador de Travanca e do Salvador de Pago de Sousa, de modo a
compreender melhor a relevancia destes monumentos e o seu significado para diferentes atores sociais.
Assim, também estabelecemos a necessidade de comparar duas intervencoes da RR — Mosteiro de Travanca
e Mosteiro de Paco de Sousa, onde nos foi possivel concluir a relevancia de comunicac¢do entre a RR e os
residentes, bem como o estabelecimento de parcerias com comerciantes/empresarios.

Palavras-chave: Patrimdénio; Turismo; Efeitos; Rotas Turisticas; Rota do Roméanico; Mosteiro do Salvador
de Travanca; Mosteiro do Salvador de Pago de Sousa.

Tourism effects of Rota do Romanico: the Monasteries of Salvador de Travanca and Salvador de
Pago de Sousa

Abstract: The value that heritage carries is interpreted in a different ways for each human being, where the
ideologies, experiences, but also yours principles and interests mould your personality and your relation with
the history and the legacy of your people. In this sense, with this project we hope understand the positive
and negative effects that Rota do Roméanico (RR) is causing in two concrete cases (Travanca - Amarante
e Pago de Sousa — Penafiel). Therefore, exist the need to reflect the importance of heritage to the culture,
the way how this are considered by communities and the transformations that this concepts suffer in the
course of time, due to emergence of new questions, new challenges and obstacles. At the same time, we
believe that is essential meet the history of Monastery of Salvador of Travanca and of Salvador de Pago de
Sousa, in order to understand the meaning of this monuments for different social actors. In this manner, the
present project makes a comparison between the interventions of RR in the monastery of Travanca and Pago
de Sousa, where we can conclude the relevance of communication between RR and residents, but also the
establishment of partnerships with traders/businessman.

Keywords: Heritage, Tourism, Effects, Tourist Routes, Rota do Roméanico, Mosteiro do Salvador de Travanca,
Mosteiro do Salvador de Paco de Sousa.
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1. Introducgao

O projeto “Efeitos turisticos da Rota do Romanico: os casos dos Mosteiros do Salvador de Travanca
e do Salvador de Paco de Sousa” nasce devido a auséncia de estudos cientificos respeitantes a tematica
em questdo. Ao mesmo tempo, através deste trabalho académico pretendemos conhecer mais aprofun-
dadamente os Mosteiros do Salvador de Travanca, em Amarante e do Salvador de Paco de Sousa, em
Penafiel, ambicionamos ainda conhecer as perspetivas dos residentes, comerciantes e empresarios das
terras de Travanca e de Pago de Sousa em relacgéo a Rota do Romanico (RR), as suas agoes e intervengoes
nos monumentos, as suas atividades socioculturais e aos seus efeitos econémicos.

Neste sentido, ao estudarmos uma rota turistico — cultural como se apresenta a RR tornou-se fundamental
analisarmos conceitos como “patriménio” (Barretto,2007), (Jafari,2000), (Silva,2000), “cultura” (Pereiro,2009),
(Richards,2005) “rotas turisticas” (Ramirez,2001), (Guzmén et al,2006) e ainda “efeitos turisticos” (Mathieson
& Wall,1990), (Pereiro,2009), (Caiada & Gascon,2006) devido ao tema do estudo aqui exposto. Esta analise
permitiu uma maior concetualizacio da RR, rota esta dedicada a recuperacio, conservacgio e valorizacio de
todo um patriménio roméanico dos séculos XI a XIII, presente nos Vales do Sousa, Tamega e Douro. Ao mesmo
tempo, a a¢do da RR tem proporcionado uma revitalizacio da autenticidade, do sentimento de pertenca e
orgulho das comunidades dos referidos vales, pois esta rota assume-se como produto turistico catalisador
do patriménio romanico, das tradi¢oes e costumes locais, dos recursos naturais e da histéria de um povo.

Ao longo deste projeto apresentamos também as metodologias e técnicas utilizadas para alcancar os
resultados pretendidos, bem como cumprir os objetivos estipulados. Logo, a investigacéo foi de caracter
qualitativo e processou-se através de fontes primarias, as entrevistas e a observagéo participante e
fontes secundarias, a anélise de documentos, artigos cientificos e fotograficos.

Por outro lado, efetuamos uma caracterizagéo fisica e socioeconémica dos concelhos de Amarante e
Penafiel, onde nos centramos na populacao, na estrutura da economia, no turismo, histéria e cultura.
Abordamos ainda a histéria dos Mosteiros do Salvador de Travanca e do Salvador de Paco de Sousa, a
apresentacio da “Rota do Roméanico”, assim como as suas intervencdes nos referidos mosteiros.

Por fim, debrugamo-nos sobre toda a informacio arrecadada nas entrevistas efetuadas, onde foi
possivel destacar temas como o estado de conservacgio e aproveitamento do patriménio de Travanca e
Paco de Sousa, a RR e as suas intervencoes, o volume de visitantes e os principais efeitos sentidos pelos
residentes, comerciantes e empresarios com a presenca da RR.

2. Patrimoénio, turismo cultural, rotas turisticas, efeitos turisticos

O patriménio é um bem supremo que molda a identidade de uma dada cultura ao longo dos tempos,
ocupando atualmente uma papel central na vertente do turismo cultural e das rotas turisticas.
Assim, o conceito de patrimoénio deriva do latim patrimonium e refere-se ao(s) legado(s) que os pais trans-
mitem aos seus filhos ou que uma pessoa entrega aos seus descendentes diretos. Ora, o patriménio pode ser
publico, privado e nacional, cada um destes divide-se em patriménio natural e patriménio cultural, na medida
em que o primeiro remete para o valor das paisagens, da Natureza e o segundo acolhe ainda os patrimoénios
“arquitecténico y artistico, el etnografico, el arqueoldgico e histérico y el documental” (Santana cit. por Barretto,
2007:103). Neste sentido, o “heritage is a lived experience” (Jafari, 2000:275), onde cada individuo se identifica
com um dado legado devido ao significado social que lhe é transmitido e que o leva a encontrar uma identidade.
Ao mesmo tempo, o patriménio conecta-se com uma ideologia e um simbolismo baseados em valores
sociais e politicos, sendo acompanhados pela interpretacgio e preservacgio do respetivo legado. Deste modo,
a autenticidade de uma cultura é um conceito que acompanha o patriménio, todavia é relevante referir que
o “heritage is thus not a ‘thing’, static in time, but through continuous interpretation it may be viewed as a
process” (Jafari, 2000:275). Assim, o legado natural ou cultural que os nossos antepassados nos transmitem
é redefinido de geragéo em geragdo, dado que cada nova era necessita de responder a novas questoes, a novos
desafios e obstaculos. Deste modo, o patriménio é uma “construcfo social, ou se se quiser cultural, porque é
uma idealizagéo construida” (Silva, 2000:218). Nesta logica poderemos defender que o patrimoénio é um legado
transmitido de geragéo em geracao, sendo um alicerce crucial para a construgéo de identidades individuais
e plurais, assim como origina sentimentos de pertenca e permanéncia. O patriménio é “edificado” através
de experiéncias, vivéncias compartilhadas entre individuos que se identificam com um dado ethos cultural.
No que remete para a conservacao e preservacao do patrimoénio, Jafari (2000) afirma que estas
despoletaram mais intensamente no Mundo Ocidental apés a Segunda Guerra Mundial (1939-1945),
sendo que o surgimento da revista, Annales (Fernand Braudel, Lucien Fébvre e Marc Bloch) reforcou
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a urgéncia de valorizar todo um legado, pois o patriménio recebeu uma nova interpretacio, isto é, os
costumes, a instituicoes, as artes, as religides, as ciéncias, os climas de opinido, as histérias das minorias,
a vida doméstica, as formas de educa¢io passam a ser considerados patriménio do passado e do presente.

A década 60 (séc.XX) foi determinante nesta tematica, visto que a UNESCO lan¢a uma série de
categorias e diretrizes para a classificacido do patriménio como Patriménio Mundial, Cultural e Natural,
Patriménio da Humanidade, onde estes aparecem como o “nuestro legado del pasado, en el que vivimos
y que vamos a pasar para las futuras generaciones” (UNESCO cit. por Barretto, 2007:109).

Logo, “é um facto social incontestado que, cada vez mais, os cidaddos tém consciéncia comunitaria
do valor histérico e da riqueza etnografica do seu patrimdnio coletivo, espelho e vetor da sua identidade
cultural” (Jorge, 2000:7).

O turismo no que diz respeito ao patrimoénio tem apresentado uma posi¢do promissora e revitaliza-
dora, uma vez que surge como um bom meio de divulgacdo da importancia do patriménio, possuindo a
capacidade de alertar as populagdes e os turistas para a necessidade de preservar e valorizar um dado
legado. Ora, esta agéo por parte do turismo é quantificavel através de atividades recreativas, educativas,
de interpretacio como por exemplo rotas turisticas e o reaproveitamento controlado de edificios para
alojamento. De acordo com Ballart et al (1996:217) uma das melhores formas de conservar um patriménio
edificado é atribuindo-lhe alguma fungéo e ocupando-o responsavelmente, pois o autor refor¢a “se ha
dicho e probado que la mejor cosa que puede hacerse para conservar un edificio histérico es usarlo”.

Porém, e reforcando a abordagem da relagéo do setor turistico com o patriménio, mencionamos que
o Turismo néao provoca sé efeitos positivos no legado natural e cultural, de acordo com alguns autores
0 uso do patrimoénio é colocado varias vezes em causa, ou seja, a passividade, a leviandade e a falta de
conhecimento séo caracteristicas que certos usufruidores do patriménio demonstram e que conduzem
a acbes desrespeitosas e condenatérias sobre o mesmo.

Segundo Silva (2000:3) o patriménio, a cultura e o passado néo sdo objetos para venda ou compra,
uma vez que ao serem comercializados todo o legado simbdlico e cultural dos povos sera banalizado,
no entanto admite que a sua mercantilizagdo é um processo inevitavel e que exige técnicos de gestao
do patriménio bem formados. Todavia, segundo Silva (2014) é necessario reconhecer que, o patriménio
cultural é cada vez mais uma mercadoria dirigida aos outros como simbolo de promogéo turistica de
um dado destino ou povo.

Neste sentido, torna-se fundamental ter patente que o significado cultural do patriménio é formado
por “multiples facetas como la histdrica, social, politica, espiritual y artistica, que integran lo que podria
llamarse la singular particularidad de los bienes patrimoniales” (Manzini, 2011:28). Todo este significado
necessita de estar conectado com a conservac¢io do patriménio que se caracteriza por um conjunto de
processos e a¢des que tendem a proteger e a preservar os bens constituintes do legado cultural de uma
dada comunidade que os criou e que hoje em dia séo as provas da sua existéncia e autenticidade.

Uma das realidades mais exemplificadoras da rela¢io do turismo com o patriménio e com a cultura é
0 Turismo Cultural, verdadeira consideragio de que a pratica turistica é cultural, logo “néo pode existir
turismo sem cultura, dai que possamos falar em cultura turistica, pois o turismo é uma expressao
cultural” (Pereiro, 2009:108).

Deste modo, importa ainda destacar a influéncia que a cultura recebe de areas como a politica, a
economia, o turismo, entre outras, que a moldam de distintas formas. Logo, existe uma simbiose da
cultura com outros campos cientificos, onde, no entanto h4 uma necessidade de colocar a “cultura de
volta a seu lugar” (Yudice, 2004:184). Ora, esta reflexdo encaminha-nos para a conclusio de que devera
manifestar-se uma interelagéo equilibrada e sustentavel entre a cultura e as areas econémica, politica,
social, de forma a que nfo se origine uma manipulacdo/um controlo oriundos das diferentes partes.

O trajeto histérico do turismo cultural transporta-nos para eras longinquas, onde as viagens ja
demonstravam a sua natureza cultural. Todavia, pioneiros como Marco Pélo, explorador e relator
minucioso das suas viagens ao oriente, permitiram um maior conhecimento sobre o mundo para além
do ocidente e fomentaram a proliferagdo das viagens.

J4 nos séculos XVIII e XIX constata-se o aparecimento do chamado Grand Tour que se distinguia pela
sua componente formativa de nobres e burgueses durante uma viagem por diversas cidades europeias.
Este tipo de tour proporcionava um maior enriquecimento pessoal e intelectual aos participantes que
aplicavam os novos conhecimentos no seu pais em matéria de governacgao.

Com a revolug¢do industrial (sécs. XVIII e XIX) os transportes e as vias de comunicacio dinamizaram-
-se e evoluiram, permitindo uma maior rapidez e facilidade na deslocagio entre destinos, mas também
é com esta revolucgdo que sio conquistados alguns direitos sociais como por exemplo o direito a férias,
que veio estabelecer um tempo de lazer aos trabalhadores.
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Assim, o turismo cultural de acordo com ATLAS (cit. por Richards, 2005:24) pode ser definido
concetualmente, ou seja “the movement of people to cultural attractions away from their normal place
of residence, with the intention to gather new information and experiences to satisfy their cultural
needs” e tecnicamente, isto é, “all movements of people to specific cultural attractions, such as heritage
sites, artistic and cultural manifestations, arts and drama outside their normal place of residence.”

A complexidade do turismo cultural torna-se evidente, dado que baseia-se em uma parte da cultura
e, neste sentido adquire uma forma simbidtica ou hibrida incapaz de se suportar a si mesma, ao
contrario da cultura genuina pertencente a um povo e de auto suporte. Logo, as migracées de trabalho,
capital, tecnologia, ideologias e imagens provocam uma internacionalizagio da cultura caracterizada
por uma mescla de tradi¢des, habitos e produgdes culturais tanto nas comunidades recetoras como nos
turistas. Acrescentamos ainda que a prolifera¢éo do turismo cultural encontra-se intimamente ligada
ao sentimento de nostalgia e a necessidade de preservar tradi¢coes em esteredtipos reconheciveis, pois
de acordo com Jafari (2000) “in ethnic and cultural tourism, it is a conservative and nostalgic force
which tends to freeze traditions insteroetypically recognisable forms”.

Na Uniao Europeia a cultura e o turismo cultural ganharam uma atencao crescente com o Tratado de
Maastricht (1991), este marco possibilitou a preservacgio do patriménio (tradi¢oes e praticas culturais)
antes do seu desaparecimento, mas também abriu portas para o surgimento de politicas mais ativas
em matéria patrimonial, assim como fomentou a promocio da identidade e da diversidade cultural,
onde o turismo arrecadou a func¢ido de agente de mudanga econémica e social. Logo, “according to the
European Union, ‘tourism, and especially cultural tourism in a broader sense, (...) deserve priority
attention’ as policy areas” (Bernadini cit. por Richards, 2005:10).

Por fim, o turismo cultural ndo se pode limitar a visita de locais e monumentos, dado que a sua
génese é muito mais rica, isto é, este tipo de turismo envolve o consumo dos estilos de vida da area
visitada, um maior conhecimento do outro e de nés mesmos, bem como é orientado pelo acesso a novas
experiéncias. Neste sentido, ndo consome somente o passado (turismo patrimonial) como também a
atualidade da regido visitada (turismo arte), assumindo-se como um dos fatores contribuintes para as
mudancas culturais e para distintas abordagens da cultura.

As rotas turisticas nascem como um produto social, cultural e intelectual que se enquadram perfeita-
mente na vertente do Turismo Cultural, bem como “todas tienen en comtn la proyeccién de un territério
para el consumo turistico a través de una via, ya sea terrestre, fluvial o maritima” (Ramirez, 2011:226).
Neste sentido, a proliferagio cada vez mais acentuada de rotas turisticas encontra-se significativamente
relacionada com a necessidade de promover um dado territério, valorizando as suas caracteristicas
particulares sejam elas paisagisticas, histéricas, arquiteténicas, arqueoldgicas, literarias ou valores
como a autenticidade de uma cultura.

A primeira referéncia histdorica de uma rota turistica sucedeu-se no século II d. C. na Grécia, ganhando
o estatuto de Rota Turistica de Interesse Cultural da Histéria, sendo também complementada pelo
primeiro Guia de Viagens designado “Descri¢do da Grécia” de Pauséanias.

Ao mesmo tempo, as rotas turisticas podem ser denominadas “como la creacion de un cluster de
actividades y atracciones que incentivan la cooperaccién entre diferentes areas rurales y que sirven
de vehiculo para estimular el desarrollo econdmico a través del turismo” (Briedenhann e Wickens cit.
por Guzman et. al, 2006:133).

Segundo Guzman et. al (2006) a construcio de uma rota turistica devera apresentar um objetivo
concreto que a defina, os seus agentes ativos devem revelar quais sio os valores, as prioridades e futuras
alteracdes da rota, em simultaneo é essencial o conhecimento do perfil do consumidor de modo a que
haja adaptacao as exigéncias do mesmo e, por Gltimo os criadores da rota devem avaliar as informacoes,
recomendagoes e conselhos que os turistas vao manifestando.

Nos dias de hoje a elaboragéo e implementagdo de uma rota efetuam-se de acordo com metodologias
mais organizadas e globais, onde se constata a participacio de profissionais especialistas, geralmente
externos aos destinos turisticos em intervencao, mas também é possivel verificar o apoio de entidades
publicas, como camaras municipais, de organismos internacionais (Organizacdo Mundial do Turismo,
Uniao Europeia) e de organizacdes ndo governamentais, que estabelecem linhas estratégicas de
desenvolvimento local.

Alguns dos organismos internacionais mais relevantes em matéria de patriménio cultural, rotas turisticas
e itinerarios culturais sdo o Conselho da Europa e 0o ICOMOS. Ora, estes dois agentes culturais ativos diferem
nas suas perspetivas no que diz respeito a defini¢io de itinerarios culturais, isto é, o primeiro Conselho tem
como “prioridad (...) el vinculo que une el patriménio y la comunidad, asi como el patriménio como recurso
para el desarrollo sostenible” (Tondre cit. por Ramirez, 2011:228). J4 0 ICOMOS defende que os itinerarios
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culturais nfo podem ser confundidos com rotas turistico — culturais, dado que os primeiros encontram-se
ligados a atributos como a autenticidade, a continuidade e os intercambios culturais, enquanto as rotas
definem-se pelas invengdes turisticas, criadas pelo setor publico ou privado, sendo que apoiam-se nos recursos
patrimoniais de modo a formar um produto comercial teatralizado e com auséncia de base cientifica.

Para finalizar, e devido ao facto de este projeto abordar os efeitos turisticos de uma rota turistico
— cultural (Rota do Romanico), é essencial analisar que o setor turistico acarreta diversos efeitos
econdmicos, sociais, culturais e ambientais que se diferenciam de espago para espaco devido as préprias
caracteristicas dos destinos, dos varios recursos, das populacdes e do desenvolvimento do pais ou regido.

A temética da sustentabilidade encontra-se atualmente como mote em diversas areas, sendo que o
Turismo néo é excegdo a regra, uma vez que é estudado desde perspetivas diferenciadoras que o apontam
como um fator estruturante na igualdade social, no desenvolvimento de bens e servicos turisticos, na
multicultariedade e na sensibiliza¢io/conservacido do meio ambiente. Neste sentido, é crucial estabelecer
uma relagéo entre os diversos fatores que caracterizam o Turismo, ou seja, a politicas, as estratégias e
0s projetos turisticos devem abarcar fatores econémicos, sociais, culturais e ambientais, de modo a se
alcangar uma maior compreensio da referida area, onde o elemento mais significativo é o ser humano.

Assim, ao nivel econémico o turismo é uma atividade dinamizadora, gerando divisas, particularmente
em paises em desenvolvimento, a0 mesmo tempo tem a capacidade de criar mais emprego, que se distingue
como direto, indireto e induzido, todavia é pertinente considerar questdes como as caracteristicas dos
empregados e dos empregos, isto é, o grau de especializagao, o tipo de pessoa que é o empregado, a
distribuigdo espacial dos empregos, o papel do emprego feminino, os empregos estaveis ou sazonais.

O turismo possibilita ainda o desenvolvimento de bens e servicos turisticos, um aumento das despesas
dos turistas no destino, que ir4 fomentar a cria¢do mais infraestruturas e reforcar a base econémica
de dada regido, bem como possibilitara um “grau de ajustamento a sazonalidade da procura turistica”
(Palomo, cit. por Pereiro, 2009:78). O turismo a nivel econémico é uma atividade que surge como
sinénimo de desenvolvimento econdémico, como atenuador dos problemas de desemprego “y, a largo
prazo, proveer un sustituto de precio e ingreso elastico para las exportaciones tradicionales” (Diamond
cit. por Mathieson & Wall, 1990:59).

Neste seguimento, uma economia cria dependéncia face ao turismo ou encara a atividade turistica
como mais um setor de crescimento econémico. Assim, uma regido quanto dependente do turismo revela
uma maior tendéncia para a instabilidade, a sazonalidade, bem como a afirmacio do subdesenvolvimento,
a inflag@o de pregos, a perda do controlo sobre o turismo e a economia local, a caréncia de produg¢io de
outros setores (primario e secundario).

Também é relevante considerar que o turismo gera outros efeitos econémicos negativos, isto é, deparamo-nos
com a aplicacio de sistemas de trabalho exploradores e neocoloniais, mudangas na divisdo do trabalho, na
estratificacio social, bem como contribui para o aparecimento de desequilibrios sociais e territoriais, para a
beneficiagdo solitaria dos operadores turisticos, esta tltima alcangada através do endividamento de outros
agentes turisticos. Logo, constata-se “que el turismo impulsa otras actividades productivas (mito 2), como es
el caso de la construccion, también lo es que al mismo tiempo pone en riesgo otras actividades tradicionales,
generalmente del sector primario, como la agricultura o la pesca” (Canada & Gascén, 2006:20).

Por outro lado, o turismo “es una industria de exportacién invisible (...) muy inestable” (Mathieson
& Wall, 1990:55), que exerce a sua atividade através de bancos e companhias de seguros e apresenta-se
como um produto fragmentado, ao ser dependente de outros setores da economia e originador de bene-
ficios diretos e indiretos. Neste seguimento, torna-se crucial abordar a industria turistica néo sé6 pelos
efeitos positivos, mas também pelas repercussdes negativas, desde a elevada inflagfo, especulagoes de
terrenos, a acentuada sazonalidade e a origem de dependéncia exacerbada a este setor por um destino.

Quanto aos efeitos sécio — culturais do turismo, estes encontram-se extremamente aliados a apresen-
tacdo de uma variedade de culturas, de habitos, de costumes e de visdes, que, por vezes, proporcionam
o intercambio cultural ou entéo conflito, choque, gerando-se conceitos como homogeneizacgéao cultural,
heterogeneidade cultural, integracio, segregacao, diferenciacio, segmentacio. Neste seguimento, também
se originam mudancas de carater positivo, bem como de foro negativo, acrescento que “o turismo néo é o
Unico fator nem o motor de mudanca, nem sempre o mais importante” (Barreto; cit. Por Pereiro; 2009:87).

Os impactos socioculturais mais significativos do turismo centralizam-se na comunidade como um sistema
amplo, nas relages interpessoais, na organizacgéo social, no ritmo da vida social, na migrac¢éo, na divisdo do
trabalho, no tipo de ocupacéo, na estratificacio social, na distribui¢do do poder e na mudanca de costumes.

Deste modo, a atividade turistica auxilia no reconhecimento e promogao de culturas distintas, contudo
também podem “alterar ou distorcer padrdes culturais no seu processo de crescimento” (Lage & Milone,
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1998:37), ora este ultimo efeito negativo é significativamente criado pelos agentes turisticos, pelo
marketing e pela propaganda turistica que trabalham para a satisfacéo das expectativas dos turistas.

O impacto sociocultural é medido através de um sistema fundamental introduzido por Doxey e Butler
(Pereiro, 2009) que apresenta uma fase inicial de excitag¢io e entusiasmo — euforia -, segue-se a etapa
da apatia que se carateriza pelo olhar comercial com que o turista é visto, ja a irritacio é o chamado
ponto de saturacio e da desconfian¢a da industria turistica, por fim o antagonismo nasce com uma
irritagéo visivel dos turistas, pelo incémodo, por parte dos residentes em relacio aos turistas (causadores
de problemas), nesta fase tera que existir uma educagéo partilhada dada pelos locais e pelos turistas.

Um outro efeito gerado pelo turismo é o da imitagéo, ora esta tendéncia verifica-se “especialmente
nas sociedades em desenvolvimento em que a populacio local procura adotar e imitar os padrées de
consumo dos turistas” (Lage & Milone, 1998:39).

Quadro: 1

Areas de intervencao Planos, servicos e atividades

- Conservacio, salvaguarda e valorizagao dos respetivos
monumentos e suas envolventes

Conservacao e Salvaguarda - Ordenamento e planeamento do territério

- Plano de promogao da Acessibilidade

- Plano de manutengao

- Servigo educativo

Envolvimento da comunidade . .
- Eventos culturais e desportivos

- Biblioteca especializada
Centro de estudos do Romanico e territério - Edigao de estudos cientificos
- Sistema de inventariagao e gestao da informagéo acumulada

- Produto turistico

- Acolhimento e apoio os visitantes e turistas

- Parceria com operadores e agentes turisticos
Dinamizagao turistica - Sistema de monitorizacdo da atividade turistica

- Sistema de sinalizagéo turistica e cultural

- Certificag@o de produtos e servigos/selos de qualidade
- Participag¢io em Feiras Nacionais e Internacionais

Dinamizagao cultural - Palcos do Romanico (teatro, musica)

- Comunicacao, informagio e interpretacgéo (guia turistico,
Planeamento e Comunicacao brochura, desdobravel, mapa de bolso, video promocional,
sitio na internet, merchandising)

- Comissao de Coordenacao e Desenvolvimento Regional
do Norte

- Dire¢do Regional de Cultura do Norte — Servigos de Bens
Culturais

Parceiros nacionais - Turismo de Portugal, I.P.

- Turismo do Porto e Norte de Portugal, E.R.

- Associagao de Turismo do Porto, A.R.

- Igreja — Diocese do Porto

- Associagao A LORD

C 50 Int ional - TRANSROMANICA
ooperac¢ao Internaciona. R e-CREATE

Fonte: Adaptagao da autora de http://www.rotadoromanico.com/

3. A Rota do Roménico e suas interveng¢des nos Mosteiros do Salvador de Travanca e de
Pacgo de Sousa

ARota do Roméanico tem a sua fundagio em 1998, apresentando-se como um “projeto supramunicipal”
(http://www.rotadoromanico.com/)? que se debruga sobre todo um legado histérico — cultural de origem
romanica presente nos vales do Sousa, Tamega e Douro.

Este projeto de valorizagéo e recuperacio de todo um vasto patriménio romanico d4-se a conhecer
como um produto de touring cultural e paisagistico com o intuito de proporcionar ao turista ou visitante o
conhecimento dos monumentos romanicos que aborda, o contacto com as gentes da regifo, a dinamizagao
de atividades relacionadas com a natureza, bem como com os costumes e tradic¢oes locais.
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Neste seguimento, a Rota do Roméanico apresenta como sua missdo “contribuir para o desenvolvi-
mento sustentado do territorio do Tamega e Sousa, através da valorizagdo do patrimoénio cultural e
arquitetonico de estilo roméanico, criando um produto turistico e cultural de exceléncia” (http://www.
rotadoromanico.com/)?.

Os seus principais objetivos sio:

* “Promover o ordenamento do territério através da valorizacdo do patrimonio.

+ Criar um novo setor produtivo capaz de gerar riqueza.

+ Contribuir para a mudanga da imagem interna e externa da regifo.

* Qualificar os recursos humanos da regido.

+ Contribuir para a criacdo de uma empregabilidade qualificada.” (http://www.rotadoromanico.com/).

A Rota do Romanico ao longo de mais de uma década de existéncia demonstrou capacidade de expansao
e afirmacdo em diversas areas que atualmente considera os seus campos de intervencéo.

No que remete para as intervengdes que a Rota do Romanico tem levado a cabo nos Mosteiros do
Salvador de Travanca e do Salvador de Paco de Sousa é relevante mencionar que os estados de conservacio
de cada um dos monumentos séo distintos e a prioridade de intervengéo em cada um destes também
surge diferenciada e condicionada por causas financeiras, politicas e sociais.

Logo, apds o alargamento da acio da RR para os municipios da NUT III — Tamega (2010) (Amarante,
Baido, Celorico de Basto, Marco de Canaveses e Resende), o Mosteiro do Salvador de Travanca, no ano
2012, foi alvo de um Projeto de arquitetura para a conservagao, salvaguarda e valorizagdo do imével.
Neste projeto o ex-libris de Travanca recebeu obras de conservacéo e salvaguarda da sua igreja, 1* fase
— coberturas da igreja e trabalhos de manutengao da torre.

Assim, no relatdrio elaborado ao monumento pela equipa técnica responsavel da Rota do Roméanico
é possivel constatar que as intervengoes efetuadas na igreja do Mosteiro de Travanca centraram-se nas
superficies exteriores, coberturas, paramentos e vaos, bem como pavimentos, vestibulos, madeiramentos
das escadas e pavimentos da torre do Mosteiro.

Ao mesmo tempo, a intervencéo da RR na Igreja do referido monumento nacional incidiu ainda na
reformulacio do guarda vento, na renovacéo “do espaco de celebragdo incluindo todo o mobilidrio da
igreja, do 6rgdo e do espaco do coro (...) na instalacio elétrica, dete¢io de incéndio e seguranca contra
intruséo” (Malheiro, 2012:19).

Figura 1: Placa informativa sobre o Mosteiro do Salvador de Travanca

Fonte: Sofia Mesquita

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



1006 Efeitos turisticos da Rota do Roménico

Figura 2: Painel or¢camental da intervencao da R.R no Mosteiro de Travanca

Fundo Europeu
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Fonte: Sofia Mesquita

Quanto ao Mosteiro do Salvador de Paco de Sousa, uma das maiores referéncias da RR e um dos
primeiros monumentos a receber destaque pela referida Rota néo recebeu qualquer tipo de intervencao
de autoria da RR até aos dias de hoje. De acordo Anténio Coelho (elemento integrante da equipa R.R. do
departamento de Dinamizacao Turistica e Cultural — Planeamento e Comunicacio) “A RR néo efetuou,
por razdes varias, até ao momento qualquer intervencdo naquele monumento”. Ora, esta resposta foi
obtida ap6s o envio de um correio eletrénico da nossa parte a solicitar informacgéo sobre as intervencgoes
realizadas pela RR no Mosteiro de Pago de Sousa.

Todavia, apods a ida ao local (Pago de Sousa — Penafiel) podemos constatar que a RR impulsionou a
conservacao e adaptagido da Torre sineira a centro de informagéo da Rota do Romanico do Vale do Sousa.

Como nos demonstra o painel orcamental seguinte:

Figura 3: Painel orcamental da RR na Torre Sineira do Mosteiro de Paco de Sousa

souxn
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Fonte' Soﬁa Mesqulta
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Figura 4: Placa informativa sobre o Mosteiro de Pago de Sousa

Fonte: Sofia Mesquita

Apés uma pesquisa exaustiva no sitio oficial da RR, nas suas publicacbes cientificas e promocionais,
bem como no questionamento realizado via correio eletrénico a equipa técnica da RR nao encontramos
qualquer referéncia a intervencoes efetuadas pela mesma Rota no Mosteiro de Pago de Sousa.

Contudo, surge alguma discordancia neste contexto devido ao facto da existéncia de informacao
afixada no local do respetivo Mosteiro que demonstra uma intervenc¢do na torre sineira a cabo da RR.
Ao mesmo tempo, no interior da mesma torre é possivel usufruir da presenca de um técnico da RR,
assim como de material cientifico, promocional e audiovisual da referida Rota.

4. Efeitos turisticos da RR nos Mosteiros do Salvador de Travanca e no Salvador de Paco
de Sousa

Através das unidades de anilise (residentes, comerciantes e empresarios) abordamos os efeitos
socioculturais e econémicos que a RR esta a acarretar para as regides de Travanca e de Pacgo de Sousa,
visto que com os depoimentos dos residentes, comerciantes e empresarios locais apresentamos a sua
perspetiva da RR, o seu conhecimento sobre o referido projeto, a sua opinido sobre a sinalizacio e as
intervecdes de restauro nos respetivos monumentos roméanicos, o verdadeiro significado da RR e do
monumento romanico em estudo na sua terra, na sua vida pessoal e no seu negécio, em suma recolhemos
reflexdes dos efeitos sentidos por aqueles que acolhem e usufruem dos Mosteiros do Salvador de Travanca
e do Salvador de Paco de Sousa.

As entrevistas foram efetuadas a oito individuos entre eles residentes, comerciantes e empresarios
de Travanca e de Paco de Sousa, sendo caracterizadas pelo seu carater semi estruturado, onde a
entrevistadora colocava questdes abertas e o(a) entrevistado(a) respondia com liberdade. A entrevista
foi a principal técnica utilizada pois como afirma Rubin and Rubin “qualitative interview is more than
a set of skills, it is also a philosophy, an approach to learning” (cit. por Jennings, 2005:102).
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Neste sentido, quatro entrevistas foram marcadas com antecedéncia e cinco desenvolveram-se na visita
aos campos de estudo. Acrescentamos ainda que uma das entrevistas néo se realizou presencialmente,
mas sim via correio eletrénico, devido a motivos profissionais alegados pela entrevistada em questéo.

Para melhor organizar toda a informacéo e tornar a analise dos resultados mais clara apresentamos
um sistema de categorias, para Anguera “nfo se pode aspirar a uma adequada captagio da realidade,
se nao se criarem categorias que a tornam explicavel” (cit. por Rocha, 2011:32).

Categoria A: Patriménio/estado de conservagdao/Mosteiros

Categoria B: Rota do Roménico

Categoria C: Avaliacio das intervengdes da RR

Categoria D: Volume de visitantes

Categoria E: Efeitos mais sentidos com a a¢do da RR

Logo, concluimos que os entrevistados demonstraram um bom conhecimento do patriménio de Travanca
e de Pago de Sousa, referindo os diversos atrativos, bem como apresentaram algumas propostas para
um melhor aproveitamento dos monumentos.

Por outro lado, a maioria dos entrevistados refor¢garam o pouco interesse que as comunidades locais
demonstram pelo conhecimento do seu patriménio, mas também evidenciaram o grande orgulho pela
presenca dos respetivos mosteiros em cada uma das localidades, caracterizando-os como “lindissimos”,
“extraordinarios”, “ex-libris”, “simbolos da nossa histéria”, “muito significativos”, “imponentes”, “locais
de interesse”.

No que diz respeito ao estado de conservacgio e de aproveitamento dos monumentos as opinides foram
unianimes, sdo reduzidos em ambos 0os monumentos, no caso do Mosteiro de Travanca destaque para a
parte do Mosteiro em si, dado que a igreja sofreu em 2012 — 2014 obras de conservacao, salvaguarda e
valorizagao por parte da RR. Mengéo feita a dificuldade que os visitantes sentem em visitar os mosteiros
diariamente, dado que s6 podem fazé-lo através de marcagdo com RR e em horarios de culto.

No caso do Mosteiro de Pago de Sousa verificamos que os entrevistados acreditam que a RR j4 interveio
no referido monumento, pois consideram as intervencdes “extraordinarias”, nas palavras de Iva Vinha
(uma das entrevistadas deste projeto) e de acordo com a proprietaria do quiosque, a intervencéo da RR
no Mosteiro deu-se, ao nivel do largo exterior, com nova pavimentacéo, introducgéo de bancos e mesas
de lanche e refere futuras obras de canalizagdo a volta da igreja. Todavia, a RR, em resposta a um
correio eletrénico enviado da nossa parte, admite “A RR nao efetuou, por razdes varias, até ao momento
qualquer intervencio naquele monumento”. Acrescentamos ainda que esta informacéo é confrontada
com um painel or¢camental alusivo a adapta¢io da Torre sineira do Mosteiro de Paco de Sousa a centro
de informacao da RR, o que nos leva a concluir que a Rota ja efetuou na realidade uma intervencéao
numa parte integrante do referido monumento.

Quanto ao conhecimento que os entrevistados revelaram acerca dos propésitos da RR, este foi
diminuto, constatamos que existe um desconhecimento geral sobre a RR. Apenas os individuos que se
encontram em contacto mais direto com a Rota é que se apresentaram mais esclarecidos sobre este
projeto turistico — cultural. Porém, a maioria da populagdo esta familiarizada com o nome “Rota do
Romanico” muito devido a presenca e ao aumento da sinalética desta Rota nos locais que aborda.

Logo, um ponto comum enunciado pelos varios entrevistados foi a necessidade de a RR comunicar
mais com a comunidade local e de proceder ao fornecimento de informacao através de mais atividades
como concertos, palestras, caminhadas, teatros, entre outras.

No que diz respeito a avaliacio das intervencées da RR, em cada um dos mosteiros em estudo,
podemos afirmar que todos os entrevistados participantes neste projeto consideraram a acdo da RR
positiva, reforcando que esta constitui uma mais valia para Travanca e Paco de Sousa.

Ao abordarmos a quest@o do volume de visitantes a maioria dos entrevistados afirmou que constata
um ligeiro aumento do niimero de visitantes nos Mosteiros do Salvador de Travanca e do Salvador de
Paco de Sousa. Todavia, criticam o facto de a RR, nas suas visitas guiadas, concentrar os visitantes s6
nos monumentos, néo lhes dando oportunidade de conhecer e usufruir das envolventes dos mosteiros,
ou seja, de Travanca e de Pago de Sousa.

Os entrevistados na localidade de Travanca defendem a necessidade de nomear alguns individuos
locais para colaborarem diretamente com a RR, complementado a oferta da mesma através da visita
a outros pontos relevantes da freguesia, alcangando-se assim um maior envolvimento da comunidade,
dos comerciantes e empresarios.
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Para tal concluimos que as repercussoes econémicas em Travanca e em Pago de Sousa ndo tem sido
visiveis com a presenca e a atuagio da RR, pois de acordo com as entrevistas realizadas a comerciantes
e empresarios das referidas freguesias, constatamos que estes néo estdo a sentir quaisquer efeitos
positivos ou negativos na sua atividade.

De acordo com os entrevistados participantes, a RR ainda nao tem capacidade para fomentar o
surgimento de mais comércio e servigos em Travanca e Pago de Sousa, devido ao seu formato de visitas
e atividades que se caracteriza pela visita a diversos monumentos roméanicos entre concelhos, impedindo
a permanéncia prolongada num mesmo local.

5. Conclusées

Ao refletir e estudar o propdsito e as a¢does de uma rota turistico - cultural como se apresenta a RR
nasce a necessidade de abordar o valor e o significado que o patriménio, seja ele natural ou cultural,
tem para uma regido e para as suas comunidades, interpretando-se o grau de simbologia que esse
mesmo legado pode revelar.

Segundo Jafari (2000) o patriménio néo é algo estatico no tempo, mas é sim um processo encarado
de distintas formas de geracdo em geracio, devido a novas necessidades, a novos interesses, a novas
ideologias e a novos desafios que surgem. Ora, todo o patriménio que a RR tem considerado data dos
séculos XI a XIII e a sua importancia histérica, bem como identitaria é incontestavel para os vales do
Sousa, Tamega e Douro. Logo, a urgéncia de atengao sobre todo um patrimoénio romanico era ja ha
muito visivel e ambicionada pelas comunidades locais, uma vez que para além do patriménio edificado
encontra-se subjacente um legado cultural, identitario e simbdlico que caracteriza toda uma area e as
suas gentes.

De acordo com Silva (2014), os residentes quando conscientes da singularidade do patriménio cultural
manifestam uma maior coeséo social e um verdadeiro orgulho pessoal e comunitario.

A RR é um verdadeiro paradigma de uma rota turistico — cultural que se ancora no patriménio
romanico presente nos vales do Sousa, Tamega e Douro e trabalha para a sua conservacéo, salvaguarda
e valorizagdo, complementando-se ainda com outras atividades mais dinamizadoras e de carater turistico
como por exemplo as visitas guiadas, a promocgéo da gastronomia e costumes locais. Por outro lado, é
uma rota que trabalha no ambito sécio - cultural através da realiza¢io de espetaculos como teatros,
concertos, caminhadas, de modo a divulgar outras potencialidades dos monumentos, bem como a
promover outros atrativos circundantes aos mesmos.

Logo, componente de Turismo Cultural é vital para o desenvolvimento das atividades da RR, dado
que se suporta nos alicerces da autenticidade, da recuperagio, conservagdo e manutencao de um legado
cultural e natural, assim como na valorizac¢éo de tradi¢bes, habitos e produgdes culturais através de
esteredtipos reconheciveis.

Como ja mencionamos uma rota nasce como um produto social, cultural e intelectual que tem a
capacidade de reaproveitar determinadas regides e de revitalizar comunidades, ou seja, através de
uma rota é possivel recuperar legados arquiteténicos, literarios, paisagisticos, comunitarios que se
encontram em esquecimento, em abandono, em segredo, transformando-os em meios de valorizagao,
promocaio, e projeciao de um dado local ou de uma certa cultura. Como referiu Fernando Cunha (um dos
entrevistados deste projeto) “(...) para quem tem mais algum conhecimento sobre a RR como eu, acho
que se a Rota desaparecesse os monumentos iam ficar outra vez escondidos”.

Contudo, é pertinente referir que a criagdo e implementac¢édo de uma rota turistica deve respeitar
metodologias mais organizadas e globais, onde se constata a participacio de profissionais especialistas,
mas também é imprescindivel o apoio de entidades publicas e de organizac¢des ndo governamentais, que
estabelecem linhas estratégicas de desenvolvimento local.

Apbs o estudo realizado podemos concluir que a RR apresenta uma equipa técnica dividida por areas
distintas desde a conservagao, salvaguarda e restauro até a dinamizagao cultural e turistica, integrando
projetos comunitarios, recebendo o apoio das camaras municipais dos concelhos integrantes, de 6rgéos do
Estado, como o Turismo de Portugal, I.P. e de algumas entidades privadas como a Associa¢do A LORD.

Por outro lado, a comunicagéo e a cooperagio entre todos os atores sociais envolvidos é fundamental,
de forma a se desenvolver uma agfo cultural partilhada entre os agentes de execugéo e os cidadaos. Neste
topico, constatamos que os entrevistados das comunidades de Travanca e de Pago de Sousa alertaram
para a necessidade de a RR contactar de modo mais direto com as gentes locais, de forma a proporcionar
um maior envolvimento destas e um maior esclarecimento em rela¢do aos verdadeiros propdsitos do
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projeto. Segundo Silva (2014) o ponto de vista dos residentes nas politicas de patrimonializac¢io néo deve
ser descartado nem omitido, devido ao facto de estes integrarem a primeira vida do respetivo patrimoénio.

Os efeitos socioculturais da RR que considerarmos centraram-se na comunidade como um sistema
amplo, nas relac¢bes interpessoais, no ritmo da vida social, no tipo de ocupagéo, na estratificagédo social,
na distribuicdo do poder e na mudanca de costumes.

Quanto aos efeitos econémicos surgiu a necessidade de saber se a RR esta a ser dinamizadora,
geradora de divisas, de emprego, de novos bens e servigos turisticos, assim como se revela a preocupagio
com 0s comércios e servicos ja existentes.

Em stimula, a RR é um projeto turistico — cultural recente e em progressiva emancipag¢io que
tem reunido esfor¢os nas areas de conservacio e salvaguarda do romanico, de informagao, cultura,
planeamento e comunicacéo, bem como Turismo.

Esta Rota ao surgir revitalizou todo um patrimoénio roméanico que se encontrava pouco saliente para
as comunidades locais, assim como para os exteriores, mas que desde sempre evidenciou a necessidade
de atencao e valorizagéo, de modo a conservar a histéria dos povos e a recuperar a beleza sébria dos
monumentos romanicos.

Com este projeto de investigagao foi possivel constatarmos que a RR é vista pelos residentes,
comerciantes/empresarios como uma mais valia para Travanca, Pago de Sousa e para todos os concelhos
que a integram. Neste sentido, verificamos a satisfa¢io dos entrevistados com as intervenc¢oes da RR
nos Mosteiros de Travanca e Pacgo de Sousa, uma vez que um dos seus legados culturais foi restituido e
valorizado, contribuindo para uma imagem turistica agradavel do patriménio das referidas localidades.

Contudo, é essencial referirmos que a RR néo esté a provocar efeitos econdmicos positivos ou negativos
em Travanca ou em Pago de Sousa e que um dos seus objetivos passa pela criagdo de um novo setor
produtivo capaz de gerar riqueza.

Ao nivel sociocultural a RR tem demonstrado um maior aumento de atividades para a comunidade,
no entanto as comunidades locais apelam um maior contacto da RR com as mesmas, bem como a uma
necessidade de estabelecer parcerias com comerciantes/empresarios, produtores de Travanca e Paco
de Sousa, de forma a gerar e a atrair mais riqueza para as localidades.

Bibliografia

Ballart, Josep et al,

1996. El valor del patrimonio histérico. Madrid. Universidade Complutense, pp 216-220.

Barretto, Margarita,

2007. Turismo y Cultura. Relaciones, contradiciones y expectativas. Tenerife. Associacdo Canaria de
Antropologia. PASOS, Revista de Turismo e Patriménio Cultural.

Canada, Ernest & Gascon, Jordi,

2006. Turismo & Desarrollo. Herramientas para una mirada critica. Managua, Nicaragua: Fundacién
Liciérnaga — Accién por un Turismo Responsable.

Carvalho, Carlos — entrevistado para o presente projeto.

Carvalho, Rosa — entrevistada para opresente projeto.

Carvalho, Paulo,

2003. Patrimdénio e Territério: dos Lugares as Redes. Coimbra: Centro de Estudos Geogréficos da
Universidade de Coimbra. Disponivel em http://www.sper.pt/oldsite/VCHER/Pdfs/Paulo_Carvalho.
pdf (consultado em 17 de novembro de 2014).

Cunha, Fernando — entrevistado para o presente projeto.

Dencker, A.

2007. Pesquisa em Turismo: Planeamento, métodos e técnicas. 9* ed. S. Paulo: Futura, pp 119-130.

Gongalves, Bernardino,

2012. Mosteiro de S. Salvador de Pago de Sousa. Contributo para a reabilitacdo arquiteténica. Porto:
Universidade Luséfona. Faculdade de Arquitetura.

Guzmaén, Tomaés J. Lépez et al,

2006. Las rutas turisticas como motor de desarrollo econémico local. La ruta del “Tempranillo”. Cérdoba.
Instituto de Estudos Turisticos. Secretaria de Estado de Turismo e Comércio. Disponivel em http:/
www.let.tourspain.es/img-iet/Revistas/RET-167-2006-pag131-145-96142.pdf (consultado a 4 de
fevereiro de 2015).

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



Ana Sofia Bras Mesquita 1011

ICOMOS,

1999. Carta Internacional sobre o Turismo Cultural. México. Disponivel em http://www.patrimoniocul-
tural.pt/media/uploads/cc/cartaintsobreturismocultural1999.pdf (consultado a 5 de janeiro de 2015).

Jafari, Jafar (ed.),

2000. Encyclopedia of Tourism. Londres: Routledge, pp 275-276.

Jorge, Virgolino Ferreira,

2000. Patriménio e Identidade Nacional. Evora. Universidade de Evora. Disponivel em http://www.civil.
uminho.pt/cec/revista/num9/pag_5-12.pdf (consultado em 10 de dezembro de 2014).

Lage, Beatriz Helena Gelas & Milone, Paulo César,

1998. Impactos socioeconémicos do turismo. In: Revista de Administragdo. Sado Paulo. Disponivel em
file:///C:/Users/Utilizador/Downloads/3304030.pdf (consultado a 22 de novembro de 2014).

Machado, Rosério et al,

2009. Rota do Romanico do Vale do Sousa. Lousada. VALSOUSA — Comunidade Urbana do Vale do
Sousa, pp 251-279.

Machado, Rosério et al,

2014. Rota do Romanico — Monografia. Volume II. Lousada. Centro de Estudos do Roménico e do
Territério, pp 241-274.

Malheiro, Miguel et al,

2012. Igreja do Mosteiro de Travanca — Projeto de arquitetura para a conservag¢do, salvaguarda e
valorizagdo do imével. Porto: Rota do Romanico.

Manzoni, Lorena,

2011. El significado cultural del patrimonio. Argentina: Revista digital: Estudios del patrimonio cultural,
pp.28-34. Disponivel em file:///C:/Users/Utilizador/Downloads/Dialnet-ElSignificadoCulturalDelPa-
trimonio-3737646%20(1).pdf (consultado em 26 de maio de 2015).

Mathieson, Alister & Wall, Geoffrey,

1990. Repercusiones econémicas, fisicas y sociales. Editorial Trillas, pp 58; 176-191.

Ministério das Obras Publicas e Comunicagdes,

1939. Boletim da Dire¢do Geral dos Edificios e Monumentos Nacionais — S. Salvador de Travanca (15).
Lisboa: Republica Portuguesa.

Moreira, Maria — entrevistada para o presente projeto.

Perez, S. Amparo,

2001. Apuntes de Metodologia de la Investigacion en Turismo. Madrid: Organiza¢do Mundial do Turismo,
pp 12.

Pérez P. Xerardo,

2013. Antropologia del turismo indigena en Guna Yala. Etnografia del sistema turistico en una periferia
geopolitica latinoamericana. Panama: Universidade de Laguna — Tenerife, pp. 23-29.

Pérez P. Xerardo,

2009. Turismo Cultural: uma vis@o antropoldgica. E1 Sauzal: Associagdo Canaria de Antropologia e
Pasos. Revista de Turismo e Patriménio Cultural,

Pinheiro, Ana Elias,

2007. Itinerdrios Culturais: viajando pela Historia. Viseu. In: Coléquio Internacional “Turismo Patri-
monio e Desenvolvimento”. Universidade Catdlica Portuguesa. Disponivel em http://z3950.crb.ucp.
pt/Biblioteca/mathesis/Mat16/Mathesis16_217.pdf (consultado a 4 de fevereiro de 2015).

Ramirez, Javier Hernindez,

2011. Los caminos del patrimonio. Rutas turisticas e itinerarios culturales. In: PASOS — Revista de
Turismo e Patriménio Cultural, pp. 225-236. Disponivel em http:/www.pasosonline.org/Publicados/9211/
PASOS24.pdf#fpage=9 (consultado a 4 de fevereiro de 2015).

Richards, Greg,

2001. Cultural attractions and European tourism. Wallingford, Reino Unido. ATLAS.

Richards, Greg,

2005. Cultural Tourism in Europe. Wallingford, Reino Unido. ATLAS.

Ritchie, Brent W. (et. al)

2005. Tourism Research Methods — Integrating Theory with Practice. Wallinford: CABI International,
pp 99-115.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



1012 Efeitos turisticos da Rota do Roménico

Rocha, Gilberto,

2011. A Atividade Fisica e Desportiva no Gmbito das Atividades de Enriquecimento Curricular: concegoes
dos Docentes. Vila Real: G. M. Rocha. Dissertacdo de Mestrado apresentada a Universidade de
Tras-os-Montes e Alto Douro, pp 32-33.

Silva, Elsa Peralta da,

2000. Patriménio e Identidade. Os desafios do Turismo Cultural. Lisboa. I.S.C.S.P. Universidade Técnica
de Lisboa. Disponivel em http://bdigital.ufp.pt/bitstream/10284/1713/1/217-224.pdf (consultado a 17
de novembro de 2014).

Silva, Luis,

2014. Patriménio, Ruralidade e Turismo. Etnografias de Portugal Continental e dos Agores. Lisboa.
Imprensa de Ciéncias Sociais (ICS).

Vinha, Iva — entrevistada para o presente projeto.

Ydice, G.

2006. A conveniéncia da cultura. Usos da cultura na era global. Duhram e Londres. Duke University Press.

Webgrafia

Camara Municipal de Amarante. Disponivel em http://www.cm-amarante.pt/ (consultado 27 de dezembro
de 2014).

Camara Municipal de Penafiel. Disponivel em http://www.cm-penafiel.pt/Default.aspx (consultado em
27 de dezembro de 2014).

Instituto Nacional de Estatistica. Disponivel em https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpgid=ine_
main&xpid=INE (consultado em 26 de maio de 2015).

Direcao Geral do Patriménio Cultural: Mosteiro de Pacgo de Sousa. Disponivel em http:/www.patri-
moniocultural.pt/pt/patrimonio/patrimonio-imovel/pesquisa-do-patrimonio/classificado-ou-em-vias-
-de-classificacao/geral/view/70583/ (consultado em 19 de outubro de 2014); Mosteiro do Salvador
de Travanca. Disponivel em http:/www.patrimoniocultural.pt/pt/patrimonio/patrimonio-imovel/
pesquisa-do-patrimonio/classificado-ou-em-vias-de-classificacao/geral/view/69880/ (consultado em
12 de outubro de 2014);

Rota do Roménico. Disponivel em www.rotadoromanico.com (consultado em 3 de outubro de 2014).

Sistema de Informacio para o Patriménio Arquiteténico (SIPA). Mosteiro do Salvador de Travanca.
Disponivel em http://www.monumentos.pt/Site/APP_PagesUser/SIPA.aspx?1id=3954 (consultado em 30
de margo de 2015); Mosteiro do Salvador de Pago de Sousa. Disponivel em http:/www.monumentos.
pt/Site/APP_PagesUser/SIPA.aspx?1d=5317 (consultado em 30 de marco de 2015).

Notas

1 Este trabalho foi orientado por Xerardo Pereiro e Veronique Joukes e estd enquadrado dentro da linha turismo e
desenvolvimento do CETRAD. Encontra-se financiado por Fundos Nacionais através da FCT — Fundacgio para a Ciéncia
e a Tecnologia, no Ambito do projeto UTD/SOC/04011/2013”. “This work is supported by national funds provided by the
FCT - the Portuguese Foundation for Science and Technology, through its project UID/SOC/04011/2013”.

Consultar: http://www.rotadoromanico.com/

Conferir: http://www.rotadoromanico.com/

o

Recibido: 05/07/2015
Reenviado: 24/10/2015
Aceptado: 25/10/2015

Sometido a evaluacién por pares anénimos

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



PAS S Vol. 14 N.° 4. Pags. 1013-1026. 2016

Revista de Turismo y Patrimonio Cultural

www.pasosonline.org

Nuevos usos turisticos para el patrimonio minero en Espana

Gerardo J. Cueto Alonso*
Universidad de Cantabria (Espafia)

Resumen: Espafia se configurd a lo largo del siglo XIX como uno de los principales suministradores de
minerales para la industria de los paises europeos avanzados. La crisis del sector puesta de manifiesto a
partir de los afios ochenta del siglo pasado ha conllevado el cierre de la mayor parte de las explotaciones
mineras espafolas. La necesidad de reactivacién econémica de estas comarcas en crisis ha propiciado el
surgimiento de iniciativas que pretenden recuperar su rico patrimonio minero como un atractivo turistico.
En los dltimos afios se han abierto numerosos equipamientos turisticos bajo diferentes denominaciones
(parques mineros, museos, centros de interpretacién...) que han contribuido a rescatar del olvido el
patrimonio minero. Elemento del espacio productivo como galerias, cortas, almacenes, talleres, ferrocarriles
o castilletes, y del reproductivo, como hospitales o viviendas obreras, se han rehabilitado y acondicionado
para mostrar al turista el pasado de esas comunidades.

Palabras Clave: Patrimonio minero; Turismo; Espafia; Museo; Rehabilitacién.

New tourist uses for the mining heritage in Spain

Abstract: Spain was along the nineteenth century one of the leading suppliers of industrial minerals to
advanced European countries. The crisis from the eighties of the last century led to the closure of most of
the Spanish mines. The need for economic recovery in these regions in crisis has led to the emergence of
initiatives aimed at recovering its rich mining heritage as a tourist attraction. In recent years numerous
tourist facilities have opened under different names (mining parks, museums, interpretation centers ...)
that have contributed to rescue from oblivion the mining heritage. Elements of the productive space such
as opencast or underground mines, warehouses, workshops, railroads or headframes, and others of the
reproductive space, such as hospitals or worker housing, had been rehabilitated and equipped to show to the
tourists the history of their communities.

Keywords: Mining heritage; Tourism; Spain; Museum; Rehabilitation.

1. Introduccion

La rehabilitacién turistica de instalaciones mineras abandonadas se ha considerado como una opor-
tunidad para recuperar un patrimonio que sin un nuevo uso estaria abocado a su irreversible deterioro.
Su pérdida no afectaria tan sélo al patrimonio material que representan las propias instalaciones
mineras, sino también a la memoria de unos pueblos que durante décadas vivieron de una actividad
que marc6 su historia.

El turismo cultural es uno de los productos emergentes en las dltimas décadas, aunque sus raices
se remontan a aquellos primeros viajeros que se desplazaban fundamentalmente para conocer la alta
cultura que representaban museos o0 monumentos. Sin embargo, en las Gltimas décadas el turismo
cultural ha ampliado el conjunto de elementos que lo forman y, a su vez, ha variado la postura del
turista, que de ser un mero curioso se ha transformado en un agente activo (Grande Ibarra, 2001; 23)
que de acuerdo con sus preferencias puede convertir la existencia de elementos culturales como un
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factor central en la eleccién de su destino vacacional (Garcia Sinchez y Alburquerque Garcia, 2003;
Velasco Gonzalez, 2009).

El turismo cultural “es un gran contenedor de experiencias muy variadas”, entre las que se encuentra
integrado el turismo patrimonial, en el que necesariamente el visitante no se detiene tan sélo en las
caracteristicas formales del monumento, sino que reconstruye “el escenario histérico que le da vida”
(Donaire, 2012: 29-31). Asimismo, el concepto de patrimonio esta cambiando e incorporando nuevos
componentes de nuestra herencia cultural, como los representativos de la industrializacién, lo que ha
dado lugar a que se pueda hablar de una nueva taxonomia, el turismo industrial, o més especificamente
el turismo de patrimonio industrial, para diferenciarlo de aquél que propone la visita a fabricas que se
encuentran en actividad. Este turismo de patrimonio industrial “consiste en la promocién y explotacién
de unas antiguas instalaciones mineras e industriales de cara a la atracciéon de un cierto segmento de
visitantes y turistas, que mostrara un especial interés por las facetas de lo local, cultural e histérico de
unos nucleos anteriormente dependientes de una explotacién minera o industrial” (Llurdés, 1994: 92).

1. Crisis y cierre de las minas espanolas

El declive de la mineria en Espana, como en otros paises occidentales, ha supuesto el cierre de
numerosas explotaciones, dando lugar a que en la actualidad se haya convertido en un sector econémico
casi residual. La mineria que podemos calificar como tradicional (energética y metalica) tan sélo contaba
en 2012, segun los datos proporcionados por la Estadistica Minera de Espana, con 53 explotaciones (46
minas de productos energéticos y 7 de minerales metélicos), que daban empleo a 8.350 trabajadores
(5.220 en las energéticas y 3.130 en las metéalicas).

Este panorama dificilmente puede evocar el destacado papel jugado por la mineria espafola en
siglos pasados, cuando se convirtié en uno de los principales suministradores de materia prima, fun-
damentalmente minerales metalicos, a la industria europea. Sin necesidad de retroceder en el tiempo
a época prehistérica o romana, es indudable que el siglo XIX y las primeras décadas del XX fueron la
época de esplendor de la mineria espafiola, al menos en cuanto a volumen de mineral extraido y mano
de obra empleada. Como es de sobra conocido, la riqueza minera de Espafa no se tradujo en un similar
desarrollo industrial, por cuanto la cantidad de mineral metélico que se beneficié aqui fue infimo en
comparacién con el que se exportd hacia los principales centros industriales europeos.

Los avances de todo tipo que se produjeron a lo largo del siglo XIX colocaron a Espafia en una posicién
privilegiada desde el punto de vista minero. Una legislacién permisiva con la entrada de empresas
extranjeras que proporcionaron el capital y la tecnologia necesarios para la puesta en marcha de
muchas de las minas espafiolas, el desarrollo de la industria europea que propiciaban el aumento de la
demanda de minerales metalicos, como el convertidor Bessemer que requeria mineral de hierro con bajo
contenido en f6sforo que sélo se encontraba en grandes cantidades en el Sureste y sobre todo el Norte
de Espana, y un acelerado progreso de las infraestructuras de transportes que facilitaban la salida de
mineral desde los tajos de arranque hasta los puertos, fueron entre otros los factores que explican este
boom minero, que acertadamente en algunas regiones se calificé como “fiebre minera”.

A lo largo del siglo XIX se descubrieron, investigaron y pusieron en explotacién los ricos filones
de plomo, hierro, cobre, piritas o zinc que demandaban las fabricas europeas, asi como los minerales
energéticos, fundamentalmente hulla, antracita y lignito, que encontraron en las fabricas espafolas
su principal clientela, ya que su escasa calidad impedia su exportacién.

Asi se fueron configurando los principales territorios mineros espafoles, los de hierro en Vizcaya,
Cantabria, Granada, Almeria, Teruel..., los de cobre en Huelva, los de cinabrio en Ciudad Real, los de
plomo en Murcia, Jaén..., los de zinc en Cantabria y Murcia, los de carbén en Asturias, Ledén, Palencia,
Teruel, Cérdoba, Ciudad Real..., por citar algunos de los ejemplos més representativos.

Sin embargo, como sefialabamos, en la actualidad la mayor parte de aquellas minas se encuentran
cerradas, quedando la actividad reducida a unas pocas explotaciones. El declive, ya visible en algunos
sectores y comarcas en décadas anteriores, se acentud a partir de los afios setenta por el progresivo
agotamiento de los yacimientos, su elevado coste de explotacién, la caida en las cotizaciones de los
minerales, la nueva politica medioambiental bastante restrictiva o la competencia de otros paises.

La mineria se habia convertido en muchas de esas comarcas en la principal y casi Uinica actividad
econdmica, en torno a la que giraban todas las demas. Por tanto, cuando sobrevino el declive y la crisis
que obligé al cierre a muchas explotaciones aparecieron problemas de toda indole: sociales, econdémicos,
demograficos... En este estado es comprensible que psicoldgicamente el cierre de las minas se viera por
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parte de las comunidades locales como el punto final de una historia a la que han hurtado el futuro,
por lo que era necesario encontrar alternativas econémicas que permitieran fijar poblacion, evitar el
despoblamiento y asegurar su futuro.

2. El turismo como opcién de desarrollo

La percepcién ciudadana de las cuencas mineras ha sido en general negativa, vinculada a la degradacién
ambiental o la contaminacién, por lo que para transformarse en lugares atractivos para la inversién
se requeria un lavado de cara. En esta linea se encuadran, por ejemplo, las actuaciones realizadas al
amparo de los sucesivos “planes del carbon”: mejora de infraestructuras, promociéon de proyectos de
inversién empresarial, restauracion de zonas degradadas, creacién de centros de desarrollo tecnolégico,
recuperaciones forestales, apoyo al turismo...

Cuando se ha favorecido la implantacién de nuevos equipamientos turisticos se ha tenido en consi-
deracion su historia minera y los restos que ésta generd. Esta nueva apreciacién entronca con la propia
evolucion del concepto de patrimonio, que ha incorporado también los restos de las antiguas explotaciones
mineras a su repertorio. La sensibilizacién hacia este patrimonio se puso de manifiesto en la “Carta de El
Bierzo sobre patrimonio industrial minero en Espana”, suscrita por el Instituto del Patrimonio Histérico
de Espana, la Fundacién Ciudad de la Energia, TICCIH-Espana, SEDPGYM y expertos de todo el pais,
en la que se resaltan los valores de todo tipo (histéricos, materiales, medioambientales, antropolégicos
y estéticos) que guardan los vestigios de la actividad minera como integrantes del patrimonio espafol.

Por tanto, urge proceder a su proteccién, al menos de las explotaciones mas representativas, por
cuanto su degradacién una vez concluida la actividad suele ser acelerada. Las cortas a cielo abierto
devienen en huecos rellenos de agua, las galerias subterraneas se sellan para impedir el acceso debido
a la peligrosidad que supone su transito por el interior, los edificios se arruinan y sufren el vandalismo
y sustraccién de los materiales de algin valor monetario, las lineas de transporte se desmantelan...
(Romero Macias y Santiago Cumbreras, 2010: 586-587).

Mientras en otras tipologias patrimoniales la proteccién suele ser suficiente para frenar su deterioro
y garantizar su conservacion, en el caso de los vestigios del pasado minero es necesario dotar a estos
elementos de una nueva actividad, un nuevo uso que genere los ingresos necesarios para su mantenimiento.
El turismo ha sido frecuentemente esa actividad productiva portadora de “esperanzas de desarrollo
econémico en aquellas regiones deprimidas que buscan una reorientacién hacia nuevas actividades
productivas” (Bergeron, 2003: 10). Generalmente estas regiones siempre han estado alejadas de las
rutas turisticas por cuanto sus valores estéticos no han coincidido con las demandas de los viajeros
tradicionales. Sin embargo, en las Gltimas décadas se aprecia un incremento de la demanda de nuevos
productos turistico-culturales debido al progreso educativo y cultural de la poblacion, que comienza a
valorar positivamente no sélo el descanso durante sus periodos vacacionales sino también el paisaje y
las referencias historicas y culturales de los destinos (Capel, 1996: 179-180); en definitiva, ha surgido
un nuevo viajero que puede verse atraido por los lugares de antigua industrializaciéon (Cueto Alonso,
2010: 163)

Con cierto retraso con respecto a otros paises occidentales, en Espana se comenzaron a dar los primeros
pasos para la recuperacién turistica del patrimonio minero en los afios noventa del siglo pasado. Una de
las principales resistencias que se tuvo que salvar en los afios inmediatamente posteriores al cierre de
las explotaciones fue la absoluta desconfianza en torno a las potencialidades turisticas de las antiguas
instalaciones mineras (Andrés Sarasa, 1998: 13): las minas representaban el sacrificio, la explotacién,
las malas condiciones de trabajo... Por esta causa, entre otras, las minas se cerraron sin ninguna labor
de mantenimiento, lo que contribuyé decisivamente a su degradacién y facilité el vandalismo y los
destrozos incontrolados; visto en perspectiva, esa falta de aprecio hacia los restos mineros supuso la
pérdida de valiosos elementos patrimoniales.

Con el paso del tiempo, esta herencia minera ha comenzado a ser valorada; parece que la distancia
temporal, en ocasiones también la fisica, ha ejercido como balsamo para curar las heridas abiertas por
el cierre de las minas. Las comunidades locales comenzaron a reconocer su pasado minero como una
sena de identidad propia que era necesario potenciar (Sanz Hernandez, 2013: 12) y a ver en el turismo la
ultima oportunidad de rentabilizar las economias locales (Valenzuela, 2003: 407). Tras el éxito de alguna
iniciativa de turismo minero aparecio el deseo de emulacion y la difusién de productos que practicamente
ofrecen la misma experiencia la visitante (Valenzuela Rubio et alii, 2008: 50), cuando en realidad se
deberian establecer mecanismos de diferenciaciéon del producto propio (Sanz Hernandez, 2013: 14).
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No obstante, la implantacién de estos nuevos equipamientos turisticos también tuvo que superar otras
rémoras y temores a la hora de abordar los proyectos, como las elevadas inversiones a realizar, la referida
ausencia de valores estéticos de este patrimonio o la asociacién de la mineria con la contaminacién y
la baja calidad ambiental, que podrian disuadir a potenciales turistas (Cueto Alonso, 2010: 163). Para
sufragar estas inversiones, las ayudas europeas a través de diferentes fondos y las ayudas a la mineria
en declive han jugado un papel fundamental, asi como los aportes de las diferentes administraciones, en
algunos casos por medio de fundaciones, escaseando las inversiones privadas (Puche Riart, 2006: 17).

Si bien podemos encontrar algunos proyectos anteriores de menor entidad y un discurso expositivo
mas tradicional, debemos situar el comienzo de la rehabilitacién turistica del patrimonio minero en
Espaiia en 1987 con la creacién de la Fundacion Rio Tinto para la Historia de la Mineria y la Metalurgia,
cuya finalidad era la conservacién y restauracion del patrimonio de esta cuenca minera y su posterior
puesta en uso turistico, que se plasmaria en 1992 con la inauguracién de un museo minero en la sede
del antiguo hospital (Garcia Delgado el alii, 2013: 137), que fue el germen del actual Parque Minero.

Desde entonces se han acondicionado varias decenas de espacios mineros como espacios expositivos
o minas musealizadas. Amaré y Orche (2011) inventariaron un total de 82 que cumplian la condicién de
ser una mina o tener relacién directa con el proceso minero. Un estudio coetdneo (Puche Riart et alii,
2011) elevaba a unos 120 el nimero de museos mineros en Espafia, que, aventuraba, eran visitados
anualmente por unos dos millones de “turistas mineros”, si bien muchos de ellos tan s6lo podriamos
considerarlos como meros usuarios de antiguos espacios mineros. En ambos casos se incluyeron algunos
espacios acondicionados para el ocio que apenas tuvieron en cuenta su pasado minero en esta nueva
etapa, otros cuyo unico valor resaltado fue su geologia y otros donde sé6lo se considerd su historia
preindustrial. En el presente articulo inicamente nos referiremos a aquellos espacios musealizados
que han valorado el proceso productivo minero en el marco de la industrializacién.

Antes de que el siglo XX llegara a su fin, otras cuencas espanolas inauguraron sus museos o centros
de interpretacion: en 1994 abria sus puertas el Museo de la Mineria y la Industria (MUMI) en El Entrego
(Asturias), en 1997 el Parque Cultural de la Montana de Sal en Cardona (Barcelona), en 1999 el Centro
de Interpretacién de la Mineria en Barruelo de Santullan (Palencia) y el Museo de las Minas de Cercs
(Barcelona). Ya en el actual siglo las inauguraciones se aceleraron, especialmente en el periodo previo
a la crisis: en 2001 abrib sus puertas el Museo de la Mineria del Pais Vasco en Gallarta (Vizcaya), en
2002 se inauguraba el Museo de Bellmunt del Priorat (Tarragona), en 2003 el Real Hospital de Mineros
de San Rafael en Almadén (Ciudad Real), germen del actual Parque Minero inaugurado cinco afios més
tarde, en 2005 el Parque Tecnolégico Minero Mwinas en Andorra (Teruel), el Centro de Interpretacién
de la Mina Las Matildes en El Beal (Murcia) y el Centro de Interpretacién del Poblado Minero de
Bustiello (Asturias), en 2006 el Museo de la Mineria del Pozo Norte en Puertollano (Ciudad Real), en
2007 la Mina Museo Esperanza La Torre d’en Besora (Castellon), en 2008 el Museo de la Siderurgia y
la Mineria de Castilla y Leén en Sabero (Ledn), el Complejo Minero de Puras de Villafranca en Belorado
(Burgos) y las Minas de Arditurri (Guiptzcoa), en 2009 las Minas de Aizpea (Guipuzcoa), en 2010 el
Parque Minero de La Unién (Murcia), en 2012 la Mina Constanaza en Logrosan (Caceres), y en 2013
los dos ultimos, ambos en Asturias, el Ecomuseo del Valle de Samuiio y el Museo de la Mina de Arnao.
Esta rapida enumeracién sélo ha incluido los espacios musealizados méas sobresalientes en cuanto a
numero de visitantes y que a su vez disponen de una programacién continuada a lo largo del tiempo,
por cuanto se podrian afiadir otros tantos con instalaciones méis modestas cuya repercusion rara vez
supera el ambito local. Esperamos que un futuro préoximo puedan incorporarse a esta lista alguno de los
proyectos que lleva incubandose desde hace afios, como el ligado a las minas de Fontao (Pontevedra),
actualmente estancado pese a que en 2012 fue inaugurado oficialmente su museo como base de un
futuro parque minero, pero todavia no es accesible para el publico, o el Pozo Julia en Fabero (Leén),
que por primera vez sera visitable sin cita previa a partir de abril de 2015, como un primer paso para
su plena conversidn en recurso turistico en el marco del deseado Parque Temético de la Mineria de
Fabero. Asimismo, hay que referir que desde junio de 2015 el Pozo Sotén en El Entrego (Asturias) ha
comenzado a recibir visitantes con la destacable novedad de tratarse de un pozo vivo, ya que funciona
como auxiliar del Pozo Maria Luisa.

Un simple vistazo permite reconocer que las principales cuencas mineras y las més destacadas
sustancias extraidas en Espafia durante la industrializaciéon cuentan con al menos una mina musea-
lizada, centro de interpretacién o similar. Sorprende la ausencia de un centro de estas caracteristicas
en Cantabria, una provincia con un brillante pasado minero tanto en cuanto a la extraccién de mineral
de hierro como de zinc, en donde algunas minas se han consolidado como recursos turisticos, pero sin
prestar atencién a su pasado minero, como el Parque la Naturaleza de Cabarceno, un gran zoolégico
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en una antigua mina de hierro a cielo abierto, y la Cueva El Soplao, donde se muestra principalmente
su patrimonio geolégico (Cueto Alonso, 2009).

3. Una aproximacion a las tipologias de aprovechamiento turistico de antiguas minas

La riqueza del patrimonio minero, entendiendo ésta no sélo en cuanto a la calidad de los vestigios sino
también en lo referido a su abundancia, diversidad y estado de conservacién, es un factor condicionante
a la hora de acometer cualquier proyecto de acondicionamiento de las antiguas explotaciones mineras
con fines turisticos, si bien “su éxito no sélo depende del patrimonio, sino también del conjunto de
elementos y factores que condicionan una actividad turistica”, como la comercializacién o la capacidad
de atraccién (Garcia Delgado el alii, 2013: 131).

Cuando los vestigios mineros se encuentran diseminados por un espacio mas o menos amplio y
son susceptibles de ser incorporados como recurso turistico podemos hablar de parques mineros, que
pueden incluir museos, centros de interpretacion, accesos a antiguas explotaciones, recorridos en trenes
mineros... En definitiva, en los parques mineros los elementos patrimoniales permanecen in situ y el
territorio se convierte en el protagonista de la visita turistica (Pardo Abad, 2008: 109 y ss.); el visitante
se ve obligado a recorrerlo para descubrir esos elementos patrimoniales.

Figura 1: Ferrocarril turistico del Parque Minero de Riotinto
(Huelva) iniciando su camino de vuelta.

Sin duda el Parque Minero de Riotinto es el mas emblematico de cuantos se han puesto en funcio-
namiento en Espana (Garcia Delgado el alii, 2013), a lo que ha contribuido el caracter tnico del paisaje
generado por el hombre para extraer el cobre y el azufre de sus entranas.
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Como se ha indicado, el proyecto se puso en marcha con la inauguracion en 1992 del Museo Minero en
el antiguo hospital, que cumple la funcién did4ctica e interpretativa, aparte de incluir una reproduccién
de una mina romana (Delgado Dominguez y Regalado Ortega, 2009a). El museo es la antesala perfecta
para recorrer las demés dependencias del parque, que durante dos décadas no ha cesado de crecer y
ofrecer nuevos atractivos. El principal es el ferrocarril turistico que recorre la antigua linea que llevaba
el mineral al cargadero de Huelva, en el que el visitante va descubriendo en sus margenes escoriales,
lavaderos, locomotoras abandonadas, edificios derruidos... sin poder resistirse a prestar atencién a
las aguas rojas del rio Tinto que discurre en paralelo al ferrocarril (Figura 1). Desde el punto de vista
etnografico se puede destacar la recuperacién de dos viviendas de clases enfrentadas: la Casa 21 del
Barrio de Bella Vista, donde residia el staff britanico, y la Casa del Obrero del Grupo de Viviendas
San Carlos. Si por algo se caracteriza la cuenca de Riotinto es por las profundas cicatrices que dejé la
explotacién minera en su paisaje y que, por supuesto, se han incorporado a la oferta turistica: en los
primeros anos fue visitable la Corta Atalaya, la mas grande de Europa, si bien tras su cierre se busco
otra, la Corta de Pena de Hierro (Delgado Dominguez y Regalado Ortega, 2009b).

El parque minero se ha convertido en el primer complejo museistico de la provincia de Huelva por
ntumero de visitantes, que se acercé a los 80.000 en 2008, que también lo sitian en el segundo puesto
en cuanto a espacios expositivos mineros a nivel nacional.

El proyecto del Parque Minero de Almadén empezé a gestarse a finales de 1999, con las minas atn
en funcionamiento, con la creaciéon de la Fundacién Almadén-Francisco Javier de Villegas (Hernandez
Sobrino, 2006: 3; Mansilla Plaza, 2010: 47). Es decir, un origen muy similar al del Parque Minero
de Riotinto. En 2004 se acondicion6 el Real Hospital de Mineros como museo centrado en aspectos
relacionados con el propio minero, como la salud, muy precaria en Almadén a consecuencia del hidrar-
girismo, y sus modos de vida y trabajo. El parque minero, inaugurado en 2008, basa su atractivo en el
descenso al interior de la mina y el recorrido por las explotaciones histéricas de los siglos XVI al XVIII
(Hernandez Sobrino, 2006: 6), como las minas del Pozo y del Castillo, el Baritel de San Andrés y la
Galeria de Forzados, si bien el recorrido incluye otros pozos modernos, como el de San Aquilino y el de
San Teodoro. La visita finaliza en el Cerco de Buitrones donde se encuentra el Museo del Mercurio en
un antiguo almacén de azogue. Del resto del conjunto patrimonial merecen especial atencion los Hornos
Bustamante, hornos de aludeles creados en el siglo XVII que permanecieron activos hasta principios
del siglo XX (Canizares Ruiz, 2008: 22).

Su apertura en plena crisis explica el escaso éxito de visitantes que ha tenido el parque hasta el
momento, no alcanzando las 20.000 visitas anuales; a este factor coyuntural habria que afiadir su
localizacion al margen de las principales vias de comunicacién de la Peninsula Ibérica y, por supuesto,
fuera de las rutas turisticas tradicionales.

En 1998 se cre6 la Fundacién Sierra Minera para promover el desarrollo sostenible en la Sierra
Minera de Cartagena y La Unién, impulsando y gestionando proyectos dirigidos a la recuperacion del
patrimonio histérico minero y cultural de la comarca con la mira puesta en el desarrollo del turismo
cultural (Martos Miralles, 2010; 464). En 2005 la fundacién concluyé la rehabilitacion de la Mina Las
Matildes como centro de interpretacién de la mineria de la Sierra y primer paso para la recuperaciéon
integral de la misma. El Parque Minero de La Unién se inauguré en verano de 2010 bajo la gestién del
Consorcio Turistico de la Sierra Minera, del que forman parte la Consejeria de Cultura de la Region
de Murcia y los ayuntamientos de Cartagena y La Unién. En un espacio de 50.000 metros cuadrados,
siguiendo el eje vertebrador de la Carretera del 33, se puede observar un amplio conjunto de instalaciones
relacionadas con el proceso productivo del mineral: lavaderos, hornos, balsas de decantacién, serpentin
de fundicién..., hasta llegar al principal atractivo del parque: la visita a interior de la mina Agrupa
Vicenta, a la que se accede hasta 80 metros de profundidad (Pérez de Perceval Verde et alii, 2010: 146.
Gonzéalez Vergara 2015: 181-183). El interés por conocer el parque lo demuestran los mas de 100.000
visitantes alcanzados en los dos primeros afios y medio de vida.

En Andorra (Teruel) se plantearon en 2003 la recuperacién de su vasto patrimonio minero con el
fin de crear un museo minero, que partiendo de una exposicién temporal acabd por ser permanente en
2005 (Canizares Ruiz, 2011, 143-144; Alquézar Penén et alii, 2013). Fue la primera piedra del actual
Parque Mwinas concebido como un museo a cielo abierto de la comarca Andorra-Sierra de Arcos cuyo
hilo conductor es la mineria y con un papel protagonista y activo de la sociedad civil (Sanz Hernandez,
2013; 10-11). El centro receptor de visitantes es el Pozo San Juan que cumple la funcién de centro
interpretativo del conjunto, incluyendo maquinaria pesada en el exterior. El territorio minero se encuentra
representado por las cortas Alloza y Barrabasa en Val de Arifio, dos explotaciones a cielo abierto que
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permiten al visitante ahondar en el conocimiento del proceso productivo y por tanto comprender la
potente modificacién paisajistica inducida por la mineria (Pizarro Losilla, 2008).

El dltimo equipamiento turistico-minero en incorporar el paisaje a su discurso museistico ha sido
el Ecomuseo del Valle de Samuiio (Asturias). Inaugurado en junio de 2013 su origen nos remite a seis
anos atras cuando Hunosa cedi6 al Ayuntamiento de Langreo la propiedad del Pozo San Luis y otros
terrenos (Rodriguez Cavielles, 2014). Tras el pertinente acondicionamiento, el ecomuseo incluye el
trazado ferroviario de Carbones La Nueva que comunicaba el valle con el Naldn, en el que se han
vuelto a tender las vias por las que discurre un remozado tren para turistas que realiza un recorrido
de més de un kilémetro por el valle hasta adentrarse casi otro tanto en el Socavén Emilia que coincide
con la primera planta del pozo. Al final del recorrido un ascensor sube a los visitantes hasta el Pozo
San Luis, un estético conjunto cuyas instalaciones (casa de maquinas, lampisteria, oficinas...), algunas
de ellas con la maquinaria original, también son visitables. El ecomuseo se completa con una red de
sendas que combinan la observacién de otros elementos del patrimonio minero y el disfrute del entorno
natural del valle.

Normalmente no es posible realizar un proyecto de esta magnitud en las antiguas cuencas mineras,
bien porque los vestigios susceptibles de ser recuperados no presentan una dispersién en el territorio,
bien porque se encuentren en manos de diferentes propietarios o municipios, lo que dificulta o al
menos ralentiza su puesta en funcionamiento. En estos casos las pretensiones han sido mis modestas,
limitandose a la rehabilitacién de algin antiguo edificio relacionado con la actividad minera, cuando
no a la construcciéon de uno ex novo, para dedicarlo a museo o centro de interpretacion.

Como se indicé al principio, en Espafia se pueden encontrar varias decenas de equipamientos de
este tipo, cada uno con sus propias caracteristicas y atractivos: algunos han centrado su discurso
museografico en el patrimonio geoldgico, en otros han destacado la actividad minera y el trabajo del
minero, en algunos se visitan galerias subterraneas reales, en otros por medidas de seguridad se ha
optado por recrear una explotacién interior, en algunos tan sélo se interpreta un aspecto concreto como
un poblado o un ferrocarril, en otros su relaciéon con la industrializacién...

Sin duda el mas sobresaliente es el Museo de la Mineria de Asturias en El Entrego, que desde su
inauguracién en 1994 es el espacio expositivo minero mas visitado de Espafa superando incluso en los
anos previos a la crisis actual las 100.000 visitas anuales (Canizares Ruiz, 2011). Pese a que la cuenca
central asturiana contaba con un patrimonio inmueble abundantisimo, se opt6 por la construccién de
un nuevo edificio que incluyera un museo de caracter eminentemente didéctico, en el que se pudiera
observar la evoluci6n tecnologica de la mineria asturiana, y una mina-imagen, que recreara las condiciones
del trabajo del minero (Alvarez Areces, 2000; 61-63). Tras dos décadas de actividad el museo contintia
ampliando y renovando sus colecciones gracias principalmente a donaciones de empresas, entidades y
particulares, si bien su expansién hacia otros puntos préximos, prevista hace anos, contintia paralizada
(Begega Cortina, 1995).

4. Los elementos patrimoniales recuperados

El objetivo que se persigue en estos espacios expositivos mineros es la recuperacion del patrimonio
minero con fines culturales e implicitamente turisticos. Naturalmente los elementos patrimoniales son
muy variados y su nuevo uso esta directamente relacionado con su estado de conservacién. No obstante,
se pueden agrupar estos elementos en dos grandes tipologias. Por una parte, los elementos relacionados
con el espacio productivo, cuya producto estrella seria el acondicionamiento de las antiguas minas para
su visita; asimismo, algunas instalaciones de exterior (almacenes, talleres, casas de maquinas...) son
susceptibles de adaptarse a centros de interpretacién o servicios para el turista; en muchas ocasiones los
castilletes se han incorporado como elementos iconicos del paisaje; las infraestructuras de transporte,
fundamentalmente los ferrocarriles mineros, se puede recuperar no sélo como vias verdes, sino que
también es posible tender de nuevo las vias, si éstas se han desmantelado, para que circulen trenes
turisticos; el punto final de estas infraestructuras solia ser el cargadero o embarcadero de mineral, que
si su conservacion lo permite se han rehabilitado como paseos o miradores. Por otra parte, se encuentran
los elementos relacionados con el espacio reproductivo, ya que las cuencas mineras fueron grandes
focos de atracciéon de mano de obra, que se manifiesta en la actualidad en barriadas para alojamiento
de los mineros, asi como en los diversos equipamientos y servicios necesarios para su vida cotidiana;
los lugares de vivienda pueden incorporarse al recorrido turistico como una forma de acercarse a las
condiciones de vida de los trabajadores e incluso se puede ambientar alguna de esas viviendas para
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profundizar en ese conocimiento; asimismo, algunos hospitales se han habilitado como centros de
interpretacién de la mineria.

Siempre que ha sido posible, los nuevos equipamientos turistico-mineros incluyen la visita a una mina
subterranea, por cuanto resulta siempre una experiencia muy positiva para el turista, poco habituado
a adentrarse en un habitat desconocido como es el interior de la Tierra. En Espafa se han rehabilitado
al menos 21 minas interiores con este fin recreativo y turistico. Por motivos de seguridad el recorrido
que el turista puede realizar en el interior suele ser muy reducido, no superando habitualmente los
500 metros, salvo que se realice en unas condiciones propias del turismo de aventura, como ofrece El
Soplao. Asimismo, no se suele profundizar a una cota excesivamente baja, de manera que tan sélo son
visitables las primeras plantas o niveles de la mina, ya que, por otra parte, las galerias méas profundas
suelen estar anegadas.

Figura 2: Pozo San Luis, La Nueva (Asturias), lugar de
interés patrimonial del Ecomuseo de Samuiio.
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Las caracteristicas geoldgicas del yacimiento son més faciles de apreciar en el interior y en algunas
minas es el principal reclamo para el turista, como en El Soplao gracias a su extraordinaria concentracion
de espeleotemas (helictitas, draperies, pisolitas, estalagmitas...), en la Montana de Sal de Cardona, el
extraordinario diapiro salino cuyo mayor atractivo reside en sus numerosas formas, colores y tonalidades
(Llurdés i Coit et alii, 1999: 129) o en La Jayona donde se combinan con valores de caracter botanico
y faunistico. Cuando no se dispone de este potencial, que es lo mas frecuente, se simula el proceso de
extraccién del mineral mostrando los diversos modos de entibacidn, recreando las labores mineras a
través de diferentes escenografias y exponiendo maquinaria diversa, como ocurre, por ejemplo, en Escucha
y Bellmunt del Priorat. Para el acceso del turista al interior se ha recurrido a recrear los medios de
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entrada propiamente mineros, como un ferrocarril cuando se accede a una galeria (Escucha, Samuio,
Cercs, Logrosan...) o una jaula cuando se trata de un pozo (Arnao), pero siempre aprovechando labores
preexistentes (Figura 2). Normalmente este medio de transporte deja al visitante en un punto préximo
al exterior para realizar el recorrido por la mina a pie, excepcionalmente en Samufio se recorren 980
metros por el Socavon Emilia en el propio ferrocarril. Las minas subterraneas se han descubierto como
un lugar atractivo por sus condiciones acusticas para la organizacién de conciertos musicales fuera del
horario habitual de visita, asi no resulta extrafio que se programen conciertos en la mina Agrupa Vicente
de La Unidn, de flamenco por supuesto, y puntualmente en El Soplao, la mina Victoria-Esperanza en
El Maestrazgo o la mina de Arnao.

Cuando las condiciones de seguridad desaconsejan la visita a una mina subterranea se ha procedido
a la construcciéon de una mina-imagen, es decir a una recreacién no sélo de la mina de interior sino
también de las condiciones de acceso. Este tipo de simulacién se puede encontrar en los museos de
Utrillas, Mequinenza, El Entrego, Puertollano y Barruelo de Santullan. Légicamente en estos espacios
resulta mas sencilla la recreacién de las labores mineras y se mejora su percepcion por parte del turista.

La experiencia turistica en las minas a cielo abierto no suele ser tan gratificante, por cuanto resulta
mas complicado transmitir las condiciones del trabajo en el exterior e incluso los valores medioambientales
no parecen ser tan interesantes. En muchas cuencas las grandes cortas se encuentran anegadas, lo
que no aporta grandes atractivos al turista, salvo que sus dimensiones sean excepcionales. Por ello,
no es frecuente que las minas a cielo abierto formen parte de los recorridos turisticos, salvo las cortas
visitables en Riotinto, aunque ni siquiera aqui se realiza un recorrido por el interior, sino que se prefiere
conducir a los visitantes hasta un punto estratégico con una buena panoramica del conjunto.

Cualquier equipamiento turistico-minero tiene que estar dotado de un centro de interpretacién o
museo que favorezca la comprension de la actividad minera por parte de un visitante que no suele estar
familiarizado con este mundo.

Para este museo, asi como para otros servicios necesarios para el turista, se buscan preferentemente
instalaciones de exterior cubiertas. A la hora de elegir el mas adecuado influyen factores como las
dimensiones del edifico, su estado de conservacion, su idoneidad a la hora de exhibir los artefactos y
utensilios en su interior... Por tanto, el repertorio de edificios adaptados es muy amplio: almacenes
(en Andorra y Bellmunt del Priorat), lampisteria (en Pozu Espinos), carpinteria (en Pozo Fortuna),
talleres (en Cardona y Bellmunt del Priorat) casa de maquinas (en Arnao, Cardona, Aldea Moret, Las
Matildes...) o incluso el lavadero (Puras de Villafranca). Otros edificios de la plaza de la mina, basicos
en el proceso productivo, también se han acondicionado para su visita o contemplacién sin realizar
grandes modificaciones mas alla de consolidar y mejorar su aspecto interior y exterior y reparar la
maquinaria si se conservara, como ocurre en todos los parques mineros.

El castillete como elemento iconico de una mina se ha sumado al recorrido turistico y es en muchos
de estos equipamientos su imagen de marca, como en la mina de Arnao, Las Matildes, Bellmunt del
Priorat, Cardona, Pozu Espinos, Pozo Fortuna, Andorra, Puertollano o El Entrego (éstos dos tltimos
desplazados de su lugar original). Singularmente en Aizpea se ha dado este aire simbélico a los hornos
de calcinacién, que se han restaurado al igual que los depésitos y se ha reconstruido la estacién de carga
del tranvia aéreo, lo que facilita notablemente la compresién de este espacio minero.

Las plazas de la mina en las inmediaciones de los espacios expositivos son el lugar ideal para ubicar
la maquinaria de grandes dimensiones que no tiene cabida en el interior de los edificios rehabilitados,
lo que configura estos espacios como verdaderos museos al aire libre de locomotoras mineras, aparatos
de lavado, etc. Ejemplos de este nuevo uso se encuentran practicamente en todos los equipamientos
turisticos existentes en Espana.

La salida del mineral hacia el puerto u otras instalaciones mineras se realizaba generalmente por
medio de un ferrocarril, que cuando cesé la actividad fue desmantelado y si su plataforma no ha sido
ocupada por nuevos edificios puede ser recuperada y acondicionada para un uso turistico o recreativo.
En Riotinto se han acondicionado mas de 10 kilémetros de la via para la circulacién de un tren turistico
arrastrado por locomotoras originales debidamente restauradas, lo que otorga a este parque de un
hecho diferencial con respecto a otros al permitir un cémodo transporte por el espectacular paisaje
transformado por la mano del hombre. En Utrillas se han recuperado algunos cientos de metros de via
y locomotoras a vapor para ser mostradas en movimiento. El atractivo que supone un recorrido en tren
por su trazado original también se advirti6 en el Ecomuseo de Samufio, donde se han vuelto a tender
las vias y se ha construido nuevo material mévil para esta nueva funcién. Un caso excepcional es el
Parque Minero de La Unién donde la visita se realiza en un simulacro de ferrocarril con ruedas de goma
que circula por una carretera minera, la mitica Carretera del 33. Desde luego, este tipo de actuaciones
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requieren grandes inversiones que finalmente pueden acabar por no concretarse, como parece ocurrir
definitivamente con el ferrocarril turistico de Barruelo de Santullan tras casi una década de proyectos
(Cuevas Ruiz, 2009:115). Una iniciativa singular en la Montafia Palentina ha sido el ciclo-rail puesto
en funcionamiento en 1997 que permite pedalear a los ciclistas sobre las vias del antiguo trazado
ferroviario entre Muda y Salinas de Pisuerga (Hidalgo Giralt, 2011: 80).

No siempre ha sido posible recuperar las lineas ferroviarias, por cuanto lo més habitual ha sido su
desmantelamiento. Sin embargo, lo que no se ha perdido ha sido su traza y sus infraestructuras que han
podido ser reutilizadas “como itinerarios no motorizados para la practica del paseo, cicloturismo, senderismo
y paseo ecuestre” (Aycart Luengo, 2001: 21). Muchas de estas lineas se integraron en el Programa Vias
Verdes que desde 1993 ha acondicionado més de 2.000 kilémetros de vias, muchas de ellas de antiguos
ferrocarriles mineros que se desmantelaron tras el cierre de las minas o cuando fueron sustituidos por
otros medios de transporte. Resultaria prolijo enumerar todas las vias verdes que tienen un pasado minero,
por cuanto suman méas de medio centenar, pero si conviene destacar algunas de ellas, como la Via Verde
de Ojos Negros de més de 160 kilémetros sobre el viejo ferrocarril minero que unia las minas de hierro
de Ojos Negros (Teruel) con el Puerto de Sagunto (Valencia), la Via Verde Senda del Oso de 36 kilometros
que discurre sobre el trazado de dos ferrocarriles mineros asturianos, el que enlazaba el valle de Quirés
con la estacién de Trubia y el ramal hacia las minas de Teverga, la Via Verde de los Montes de Hierro de
42 kilémetros que une varios antiguos ferrocarriles mineros de la comarca de Las Encartaciones (Vizcaya)
o la Via Verde de la Sierra Norte de Sevilla de 18 kildmetros. Aparte de los ferrocarriles incluidos en el
programa, se han recuperado otros muchos que cumplen la misma funcién recreativa.

Asimismo, las estaciones ferroviarias o sus edificios auxiliares pueden cumplir una funcién similar
a otros edificios del exterior de la mina, por cuanto son espacios también adecuados para su adaptacion
como centros de interpretacion, como ocurre con un muelle de carga de la Estacién de Francia de Linares
acondicionado como centro de interpretacién del paisaje minero (Colectivo Arrayanes, 2008: 166) o la
estacion de Loredo (Asturias), donde se ha instalado un centro de interpretacién del ferrocarril minero.

Aunque no fue habitual, en algunas zonas mineras con dificultades para adoptar modernos medios de
transporte como el ferrocarril se acondicionaron los caminos tradicionales para el trafico del mineral; en
Picos de Europa buena parte de la red de caminos mineros es actualmente utilizada por los excursionistas
(Ansola Fernandez et alii, 2014). Asimismo, en Linares siguiendo los caminos que permitian el acceso a
los distintos emplazamientos mineros se ha senalizado una red de senderos de 58 kilémetros de longitud
que permite visitar 23 de los restos mineros mas sobresalientes (Colectivo Arrayanes, 2008: 163-164).

Si se hacia mencién al castillete como el elemento iconico de un espacio minero, en un segundo nivel
de simbolismo no se puede olvidar el papel que juegan los antiguos cargaderos de mineral, que en una
mineria de exportacién como la espafiola resultaban basicos en el proceso productivo, de ahi que se
prestara mucha atencién y se destinaran abundantes recursos para su construccion.

En los equipamientos turisticos pocas veces se hace referencia a estas obras de ingenieria ya que
ha resultado complicado incorporarlos al discurso museistico, fundamentalmente por su lejania con
respecto a los lugares de extraccion del mineral. No obstante, en los Gltimos afos se han recuperado
varias de estas imponentes estructuras metalicas (las de madera han resistido peor el paso del tiempo)
consolidandolas e integrandolas en areas de esparcimiento de las ciudades, con el valor afiadido de
resultar miradores excepcionales sobre el mar o la ria. En esta situacion se encuentran el muelle de Rio
Tinto sobre el rfo Odiel en Huelva, el cargadero de Orconera en Astillero (Cantabria), el cargadero de El
Hornillo en Aguilas (Murcia) o el de las minas de Villaodrid en Ribadeo (Lugo), con una rehabilitacién
muy discutible. Por otra parte, el proyecto de acondicionamiento del Cable Inglés de Almeria lleva
demasiado tiempo estancado, de manera que tan sélo se ha rehabilitado y reforzado el cargadero, pero
todavia no se han iniciado las obras para su adaptaciéon como centro de cultura y ocio y mirador de
la ciudad. En la ria de Bilbao se restauré de una manera también muy polémica el cargadero de la
Franco-Belga, pero otros como los de Orconera se encuentran en un lamentable estado; lo ideal seria
recuperar y consolidar algunos de ellos y realizar un proyecto conjunto de puesta en valor. En la costa
oriental de Cantabria, en el municipio de Castro Urdiales se construyeron al menos ocho cargaderos
de mineral para exportar el mineral de hierro local y también el procedente de la vecina provincia de
Vizcaya, la mayor parte han desaparecido quedando poco méas que los restos de sus depdsitos; el inico
bien conservado es el de Dicido, sobre el que hay un proyecto de recuperacioén e incorporacién a un paseo
maritimo que acumula importantes retrasos. La situacién del resto de cargaderos espafioles es muy
preocupante si no se toman medidas urgentes, por cuanto el deterioro avanza inexorablemente como
en el muelle de Tharsis en Huelva cuyo pilotaje continda siendo devorado por el 6xido o el cargadero
de Cobarén (Vizcaya), al que una galerna en 2008 arrancé sus ultimos restos metalicos.
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Un espacio minero no se comprenderia sin tomar en consideracién al espacio reproductivo, es decir
los lugares de alojamiento de los trabajadores y todos los equipamientos y servicios necesarios para su
vida cotidiana (hospitales, escuelas, economatos, cantinas, iglesias, casas cuartel...). Muchos yacimientos
se descubrieron en areas no habitadas o en zonas rurales de baja densidad de poblacién, por lo que su
explotacién no hubiera sido posible sin la construccién de un nuevo habitat que proporcionara alojamiento
y servicios a la poblacién inmigrante.

Cuando cesa la actividad minera el espacio reproductivo se ve muy afectado, fundamentalmente porque
lleva aparejado un proceso de despoblamiento a causa de la emigracion, de manera que muchos de los
servicios y equipamientos carecen de sentido para atender a una menguada poblacion, aparte de que muchos
dejaron de ser operativos antes de la crisis y pasaron a ser cubiertos por las administraciones publicas.

Los proyectos de recuperacion turistica del patrimonio minero han valorado positivamente este espacio
de diferentes formas: bien mediante la adaptacién de edificios para los nuevos servicios turisticos, bien
disefiando recorridos por los poblados mineros para acercar al turista a los modos de vida del minero,
incluso en algunos casos accediendo a una vivienda debidamente ambientada.

Los hospitales fueron equipamientos imprescindibles en cualquier cuenca minera, por cuanto el
trabajo minero siempre ha sido considerado uno de los més peligrosos con una elevada siniestralidad.
Los dos parques mineros emblematicos, Riotinto y Almadén, han acondicionado los antiguos hospitales
mineros como centros museisticos, en el primero como eje fundamental del parque, y en el segundo para
dar a conocer los problemas de salud inherentes a la actividad minera (Figura 3). Asimismo, el hospital
de las monjas de Utrillas alberga el museo minero (Sanz Hernandez, 2013; 12).

Figura 3: Real Hospital de Mineros de San Rafael, Almadén
(Ciudad Real), reconvertido en museo hospitalario.

La busqueda de un edificio que cumpliera las condiciones adecuadas para destinarlo a museo o centro
de interpretacién también ha conducido a la rehabilitacién de otros edificios, como la casa-cuartel de
Cerro Muriano (Cérdoba) reconvertida en Museo del Cobre, la casa-direccién de Valverde del Camino
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(Huelva) como Museo Etnografico, la casa-administraciéon de Poza de la Sal (Burgos) como centro de
interpretacion de las salinas o el Hogar del Minero de Cercs como sede del museo.

Un capitulo especial requieren los barrios obreros construidos por las compafiias mineras. En el mejor
de los casos todavia mantienen su uso residencial, no necesariamente ocupados por familias de antiguos
mineros, ya que el proceso de privatizacion de las viviendas ha llevado consigo su incorporacion al mercado
inmobiliario. Tras una dilatada gestacion en el tiempo, en el poblado minero de Bustiello se acondicion6 uno
de los chalets como centro de interpretacién, desde el cual se puede iniciar un recorrido por este peculiar
y destacado ejemplo de paternalismo industrial desarrollado por el Marqués de Comillas desde finales
del siglo XIX (Hidalgo Giralt, 2011: 78). Asimismo, los visitantes pueden recorrer los poblados mineros
de Aliaga, Bellmunt del Priorat o Cercs. E1 Museo Minero de Gallarta ha aumentado su oferta turistica
recientemente con un paseo por el pueblo minero de La Arboleda que incluye la visita a un tipico barracén
de madera de la zona convenientemente ambientado. En el Parque Minero de Riotinto esta experiencia
se realiza a dos niveles, como sefialamos: un recorrido por el Barrio de Bella Vista con visita a la Casa 21,
una tipica vivienda victoriana del siglo XIX, y una visita a una obrera del Grupo de Viviendas San Carlos.

5. Conclusiones

Las posibilidades de recuperacién de las obsoletas instalaciones mineras son amplisimas, como
lo demuestra la simple enumeracién de iniciativas turisticas que se han concretado en Espana en
los Gltimos afios y los proyectos que aun se encuentran sobre la mesa. De hecho, el uso turistico ha
sido una oportunidad para recuperar un patrimonio que sin una nueva actividad habria acabado por
deteriorarse irreversiblemente. No obstante, hay que evitar falsas expectativas de desarrollo local en
cuanto a beneficios y generacién de empleo, se debe entender que la introduccién del turismo en zonas
anteriormente marginadas debe servir para una mejora de imagen que, a su vez, pueda atraer nuevas
inversiones que sustituyan a la actividad minera.

El éxito se estas iniciativas turisticas se basa en la existencia de un sector de turistas cada vez
mas importante que busca la autenticidad y la especificidad de los espacios que visita y, desde luego,
el patrimonio minero responde adecuadamente a estas demandas. Por ello, para que una iniciativa de
este tipo tenga éxito se ha considerado ineludible conservar los restos en su emplazamiento original, si
existe esta posibilidad, y facilitar la visita, por ejemplo, a una mina real debidamente acondicionada.
Asimismo, los parques mineros que muestran los elementos patrimoniales dispersos en un territorio
mas o menos amplio también mejoran la experiencia turistica.

Los mejores resultados se aprecian en aquellas antiguas minas que antes de su cierre consideraron
que era necesario habilitarlas para este nuevo uso turistico, lo que posibilita la conservacién de un mayor
numero de elementos susceptibles de reutilizacién, consiguiendo de esta manera que no se pierdan por
falta de uso o expolio algunos elementos cruciales para una correcta interpretacién del pasado minero.

Sin embargo, en muchos casos, bien porque no se han conservado los elementos patrimoniales, bien
por las dificultades para adaptarlos turisticamente, se han tenido que reproducir, lo que resta una parte
de su valor, pero no implica no que puedan convertirse en buenos recursos turisticos.

Uno de los principales problemas que deben afrontar estos espacios turistico-mineros es la homogenei-
zacién en sus formas de presentacion que da lugar a una redundancia de contenidos y de experiencias, que
repercute en una mala experiencia turistica. Se debe buscar la diferenciacion como estrategia de éxito.
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Resumen: En este trabajo se aborda el inicio de la relacién entre el patrimonio cultural y el turismo en
los planes y programas de gobierno en México durante las primeras décadas del siglo XX. Partiendo de la
premisa de que en los actuales programas de turismo cultural en este pais subyacen conceptos y practicas
que se remontan a esa etapa, el estudio del tema con una perspectiva de largo plazo permitird comprender el
origen y evolucién de la relacién entre patrimonio cultural y turismo. Ese conocimiento que puede contribuir
a superar las controversias en torno al actual aprovechamiento econémico de los bienes culturales, en
particular al revalorar el sentido social que tuvo en su origen la intervencién del Estado mexicano en el
fomento de la actividad turistica a partir de su rico legado cultural.

Palabras Clave: México posrevolucionario; Patrimonio cultural; turismo; Programas de gobierno; Turismo
cultural; Desarrollo social.

Cultural heritage and tourism in post-revolutionary Mexico

Abstract: This article discusses the beginning of the relationship between cultural heritage and tourism in
the plans and programs of government in Mexico during the first decades of the twentieth century. Starting
from the premise that in the current programs of cultural tourism in the country underlying concepts and
practices that date back to that time, the study of this issue with a long-term perspective makes it possible to
understand the origin and evolution of this relationship. This knowledge can help overcome disputes about
the economic use of cultural property, in particular to reassess the social significance that had originally
Mexican state intervention in promoting tourism from its rich cultural heritage.

Keywords: Post-revolutionary Mexico; Cultural heritage; Tourism; Government programs; Cultural tourism;
Social development.

1. Introduccion

En los tltimos afios, los programas de turismo cultural en México han sido cuestionados por diversos
autores y en estudios que han sefialado los impactos tanto positivos como negativos y diferenciados que
esa actividad ha tenido en los bienes y expresiones culturales, asi como por los dudosos beneficios para
la poblacién local (INAH, 2004; Cabrales y Gonzalez, 2008; Hiriart, 2013; Madrid, 2014). La relacién
conflictiva entre el patrimonio cultural y el turismo ha demeritado con frecuencia la valoracién y la
conservacién de los bienes culturales asi como la formulacién de programas de gobierno, observandose
una ausencia de politicas publicas integrales y el predominio de iniciativas que privilegian la explotacién
econémica de esos bienes y se alejan del propdsito de que la actividad turistica sea el catalizador para
una adecuada conservacion del patrimonio cultural y el desarrollo de las comunidades (Mercado, 2008
y 2010).

Deficiencias como las sefialadas permiten advertir la necesidad de incluir aspectos ausentes en los
programas de gobierno, como es el analisis de la relacion entre el patrimonio cultural y el turismo bajo
visiones retrospectivas de largo plazo en los contextos particulares de cada pais o region, partiendo de
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la premisa de que en la actuacién publica contemporanea subyacen conceptualizaciones y practicas que
se remontan al origen y evolucién de la intervencién del Estado en la actividad turistica.

En el caso de México, las investigaciones acerca del patrimonio cultural y turismo han privilegiado
su estudio como un fenémeno contemporaneo, pero los enfoques de larga temporalidad y en relaciéon
con los origenes de esas practicas son menos frecuentes, pudiendo mencionar como ejemplo los trabajos
realizados por Mac Donald (1981), Berger (2006) o la destacada obra que sobre esta teméatica auspicié
CONACULTA (2006) la cual reunié diverso autores con una visién de amplia temporalidad.

Por lo anterior, en el presente trabajo se aborda el estudio de los programas del gobierno mexicano
relacionados con el patrimonio cultural y el turismo durante las cuatro primeras décadas del siglo
XX, incluyendo la legislacién para la conservacién del patrimonio edificado, toda vez que los bienes
arquitecténicos y urbanos han sido elementos en los cuales se sustentan en buena medida los actuales
programas de turismo cultural en este pais.

La relevancia del tema estriba en que, como senala Piglia (2009: 2), las politicas turisticas han
sido un tema de investigacién mas bien excepcional en Latinoamérica, en donde se ha enfatizado en
la historia de sitios de atractivo para el visitante, lo cual refuerza la sugerencia de Gordon (2002: 152)
acerca de la necesidad de construir una perspectiva de largo plazo y de claridad en los estudios sobre
el turismo y su relacién con el patrimonio cultural en un pais como México, que se ha definido por el
aprovechamiento turistico de los monumentos y zonas tanto arqueolégicas como histéricas, asi como
las poblaciones tipicas, como medio para propiciar el desarrollo de comunidades y regiones con una
rica tradicion cultural.

2. La proteccion del patrimonio cultural: una larga tradicion en México

En 1941, en su obra La industria nacional del turismo, Alberto J. Pani, aseveré: “El turismo en México
es un producto genuino de la Revolucién. Antes de ella [...] casi no se viajaba. [...] El Nuevo Régimen
[...] ha prescrito las vacaciones periddicas para todos los trabajadores [...] y caracterizado su politica vial
con la construccién de una red de carreteras pavimentadas que extienda el uso del automdévil y estimule
las excursiones, las encauce y las sistematice [...]” (Madero, 2005: 133). Por su parte, en la iniciativa
enviada en 1938 por el presidente Cardenas a la CAmara de Diputados proponiendo la creacién del
Instituto Nacional de Antropologia e Historia INAH) se mencionaba la posibilidad del aprovechamiento
turistico del patrimonio cultural (Olivé y Urteaga, 1988: 368-369). ;Cémo fue que se llegd a conjugar
el patrimonio cultural con el turismo en México?, ;/cudles fueron las motivaciones del interés publico
por una actividad de elites, en un contexto en que predominaba el interés por la reivindicacién de las
masas campesinas e indigenas? La btusqueda de respuestas nos lleva a buscar el origen, los antecedentes
y el contexto de la relacion entre el patrimonio cultural y el turismo en el México posrevolucionario.

Si bien con fines muy distintos a los actuales, el interés por documentar y estudiar los vestigios
del pasado en México antecede con mucho a su aprovechamiento turistico, remontandose a la época
del virreinato novohispano en donde las crénicas de la vida indigena escritas por los evangelizadores
tuvieron como objetivo erradicar la idolatria (Florescano, 2001: 176-177) y destruir la civilizacién
mesoamericana (Bonfil Batalla, 1990:103), pese a lo cual subsistieron formas de vida, tradiciones,
conocimientos, usos y costumbres, como practicas culturales vivas en las comunidades indigenas. El
interés cientifico es evidente en las expediciones de Dupaix y Castafieda, comisionados por Carlos
IV para descubrir monumentos prehispanicos (Cottom, 2002: 17); por su parte, en la obra del jesuita
novohispano Francisco Javier Clavijero (1944) se advierte un interés por las culturas prehispanicas
desde la vision de un naciente nacionalismo criollo aunado a un sentido de “[...] emancipacién espiritual
y material de la Nueva Espana [...]” (Jiménez, 1997: 270).

Con la consumacién de la independencia de México en 1821, el grupo criollo que se hizo del poder
utilizé los vestigios arqueolégicos de un pasado indigena glorioso como parte del material ideolégico
que sustentara la conformacién de una identidad y una cultura homogénea en aras de un incipiente
Estado nacional, idea que, paraddjicamente, entranaba la erradicacién de la vida indigena, vista como
un lastre para lograr construir un pais moderno (Bonfil Batalla, 1990: 103-104). En ese contexto se
crearon a lo largo del siglo XIX el Museo Nacional, instituciones culturales y leyes tendientes a la
proteccién de los monumentos arqueolégicos, tanto en el Ambito federal como local (Olivé y Urteaga,
1988; Lombardo de Ruiz, 1993; Mercado 2013), a lo cual se sum6 en el siglo XX la valoracién de la
arquitectura del virreinato, propiciando el surgimiento de instrumentos legales como fueron la Ley
sobre conservacion de monumentos historicos y artisticos y bellezas naturales de 1914, la Ley sobre
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conservacion de monumentos, edificios, templos y objetos histdricos o artisticos de enero de 1916, la Ley
sobre proteccion y conservacion de monumentos y bellezas naturales de 1930 y la Ley sobre proteccion
y conservacién de monumentos arqueoldgicos e histéricos, poblaciones tipicas y lugares de belleza
natural de 1934. El sistema de proteccion del legado cultural se complement6 con la creaciéon del INAH
en 1939 y del Instituto Nacional de Bellas Artes y Literatura (INBA) en 1947 (Olivé y Urteaga, 1988).

México intensificé su participacién internacional en temas culturales con la firma del Tratado sobre
proteccién de instituciones artisticas y cientificas y monumentos histéricos (Pacto Roerich), aprobado
en 1933 en Montevideo y ratificado por la Republica Mexicana en 1937 (1937, agosto 18). Las ideas
desarrolladas en el pais acerca del patrimonio cultural fueron llevadas al Ambito mundial por Jaime
Torres Bodet como Director General de la UNESCO, cargo que desemperi6 entre 1948 y 1952 (UNESCO,
1949). Hasta la actualidad México ha participado activamente en organismos internacionales, en la
integracién y difusién de documentos y acuerdos en favor del patrimonio cultural en el Ambito global
(Pérez Ruiz, 2012).

Como producto de esta trayectoria, México cuenta actualmente con una importante cantidad de bienes
y expresiones materiales e inmateriales en torno a los cuales se ha desarrollado una competitiva oferta
de turismo cultural, formando un binomio que se ha consolidado en las ultimas décadas.

3. Las politicas culturales y turisticas en México: antecedentes y origenes

En esta sucinta referencia se puede observar que la configuracién de lo que hoy llamamos patrimonio
cultural tiene en México una larga historia (Pérez Ruiz, 2012; Olivé y Urteaga, 1988; Lombardo de
Ruiz, 1993; Bonfil Batalla, 1990), en tanto que la aparicién del turismo es relativamente reciente. Con
la inauguracién de la primera linea de ferrocarril en 1873 que comunicé a la Ciudad de México con el
puerto de Veracruz, se inici6 un movimiento mas intenso de personas en el territorio nacional, pero
no fue hasta 1909 que se incluyé en un informe de gobierno del presidente Porfirio Diaz el dato acerca
de la entrada de 24,500 personas al pais entre julio y diciembre de ese ano, de los cuales poco mas de
11,000 fueron estadounidenses; en el informe de gobierno del afio 1910, ese mismo gobernante menciond
la entrada al territorio nacional de 68,000 personas durante el Gltimo afio (Mac Donald, 1981:92 y 94).

Durante el gobierno del presidente Diaz, las ferias internacionales y los foros cientificos fueron un
escaparate para promover la imagen de México en el extranjero en donde las colecciones arqueoldgicas
tuvieron una presencia importante (Mac Donald 1981: 81-88). Ademas de emitir leyes y medidas
administrativas para proteger los bienes culturales prehispanicos, se inicié una timida valoracién
de la arquitectura virreinal, aunque en un menor nivel de importancia, ya que los objetos coloniales
no se podian utilizar ideolégicamente “[...] tan ampliamente al ser los simbolos del régimen que la
Independencia habia violentado” (Lombardo de Ruiz, 1993:170).

Un objetivo del presidente Diaz fue modernizar a México y ubicarlo a la par de las naciones desarrolladas
del mundo, pero durante su administracién también existié una corriente de pensamiento nacionalista
encabezada por Justo Sierra, ministro de Instruccion Publica y Bellas Artes entre 1905 y 1911, quien
impulsé la educacion, promovié la exploracion y los trabajos arqueolégicos, asi como los museos, ademas
de apoyar a numerosos artistas, intelectuales e investigadores de su época. El pensamiento de Sierra
influencié a jévenes universitarios que habrian de fundar el Ateneo de la Juventud, que al paso del tiempo
seria el mas importante grupo intelectual afin a la Revolucién Mexicana de 1910 (Caso et al, 1962).

La conformacién de un patrimonio cultural de la nacién, iniciada con acciones embrionarias durante
el siglo XIX, tuvo continuidad en el siglo XX con nuevas visiones surgidas tras la Revolucién de 1910 la
cual, a decir de los intelectuales que la vivieron fue, paraddjicamente, “[...] un descubrimiento de México
por los mexicanos” (Lombardo Toledano, 1962: 178), que generd una toma de conciencia y condujo a
la reivindicacién de todo lo que pudiera identificarse como mexicano: “[...] el petrdleo y la cancién, la
nacionalidad y las ruinas [...]” (Noelle, 1988: 540).

Esa nueva conciencia se reflej6 en una obra fundamental: Forjando patria. Pro-nacionalismo publicada
en 1916, en la cual su autor, Manuel Gamio, planted un programa en favor de la unidad nacional como
base para la construcciéon de una nueva patria en donde el indio se incorporara a la sociedad a través
del acercamiento racial, la unificacién del idioma y de la cultura, con lo cual seria posible proponer “[...]
una constitucién general de grandes lineamientos y leyes particulares adecuadas a las caracteristicas
étnico-sociales y econémicas de nuestras agrupaciones y a las condiciones geograficas de las regiones
que respectivamente habitan” (Reynoso, 2013: 337).
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En ese mismo afio de 1916, en el Segundo Congreso Cientifico Panamericano realizado en la ciudad
de Washington, Gamio present6 la iniciativa para crear un Departamento de Antropologia en los
paises representados en ese evento, lo cual se aprobé y se recomendé a los gobiernos de las naciones
participantes. En 1918, este personaje formuld el Programa de la Direccién de Estudios Arqueolédgicos y
Etnograficos, adscrita a la Secretaria de Agricultura y Fomento, orientado al estudio y el mejoramiento
de las poblaciones con la intencién de aplicarlo en areas rurales y urbanas representativas (Gamio,
1922: IX-X). Inicialmente el programa fue aplicado en el Valle de Teotihuacan -cuyo sitio arqueoldgico
era objeto del interés publico y de obras de restauracién desde el siglo XIX-, accién que fue resefiada
por Gamio en su obra La poblacion del valle de Teotihuacdn (1922). El objetivo que se perseguia con
ese programa era lograr el ideal de una vida plena para el ser humano, que abarcara las dimensiones
social, econémica, politica y fisica, con base en el estudio cientifico de las personas y su medio ambiente
(Gamio, 1922: IX). Para lograr ese propdsito, Gamio planteaban la necesidad de conocer

[...] las caracteristicas raciales, las manifestaciones de la cultura material e intelectual, las lenguas y
dialectos, la situacién econémica, las condiciones ambientales y biolégicas de las poblaciones regionales
del presente y del pasado en México. [...] la investigacion de los medios realmente practicos y adecuados
que deben de ser empleados [...] con el fin de estimular de manera efectiva el desarrollo fisico, intelectual,
moral y econémica de las personas. [...] La estimulacién del acercamiento racial, la fusién cultural, la
unificacién lingiiistica y el equilibrio econémico (Gamio, 1922: IX).

En el caso del Valle de Teotihuacan, ademas de investigar el pasado, se estudié concienzudamente a
su poblacién, se identificaron sus multiples carencias y se propuso un programa para lograr la superaciéon
comunitaria (Nalda, 2005: 31). En la practica se abrieron caminos de acceso a la zona arqueoldgica,
en la escuela regional se incorporaron la gimnasia y actividades artisticas, se ensefiaban oficios y la
elaboracién de cesteria, textiles o ceramica mejorada para la cual se construyeron hornos en un intento
de industrializar esa actividad. Se propusieron métodos modernos para impulsar la apicultura, la
crianza de moreras y la elaboracién de seda, asi como para la confeccién de productos artesanales y
utilitarios aprovechando las fibras del maguey (Gamio, 1922: LXXXVIII-XC); asimismo se propuso
una nueva sede para la presidencia municipal con un disefio neocolonial y se realizaron proyectos de
vivienda con un “[...] sistema de construccién econémica, asi como higiénica, adaptadas a su entorno
geografico y la situacidn social de los habitantes” (Gamio, 1922: XC). La educacién de los adultos incluia
la promocién de iniciativas educativas, legales y morales, las cuales permitirian a la poblacién, victima
de un marginamiento y atraso de siglos, liberarse de prejuicios, incluidos los religiosos y acceder a los
beneficios de la civilizacién moderna.

Como una opcién adicional para el desarrollo de la poblacién, Gamio visualizé aprovechar el Valle de
Teotihuacin como regién turistica con base en su belleza natural, sus sitios pintorescos, antecedentes
histéricos y monumentos, asi como por las facilidades de comunicacién con la capital del pais. Como
atractivos para el visitante se mencionaban las gigantescas pirdmides, los monstruos mitolégicos,
los murales policromos, el espacioso museo, los cuales permitian acercarse a la vida prehispanica del
sitio, sus costumbres, ritos y sacrificios humanos. Acerca del templo y convento de Acolman, joya del
plateresco del siglo XVI y otros templos cercanos, se destacaba: “[...] todos los amantes de la tradicién
colonial se admiran grandemente de estas iglesias, no s6lo por su bella arquitectura, sino también
por sus pinturas, esculturas, textiles, ornamentos de tela de oro y plata, todo esto se encuentran alli,
y cualquier estudiante serio del arte, les rendira homenaje completo [...]” (Gamio, 1922: LXXVIII).
Igualmente se mencionaban los cerros y volcanes cercanos, que invitaban a vulcanistas y alpinistas a
explorar crateres inactivos y monticulos arqueoldgicos inexplorados; la poblacién de San Juan Teotihuacin
con sus numerosos manantiales, ahuehuetes centenarios y una variada flora; en tanto que el Cerro
de los Ixtetes podia ser un atractivo para gedlogos e interesados en las manufacturas de lapidaria que
podia encontrarse en ese sitio (Gamio, 1922: LXXVIII). Con el interés de promover las corrientes de
visitantes, el propio Gamio publicé en 1921 la Guia para visitar la ciudad arqueoldgica de Teotihuacdn
(Gamio, 1922: LXXVI-LXXVII).

Lo relevante del programa desarrollado por Gamio en el Valle de Teotihuacan es que fue el primer
intento formal, pertinente y fundamentado para conjugar el patrimonio cultural y el turismo como
estrategia econdémica bajo la conduccién del Estado, acorde a los fines sociales planteados por la
Revolucién Mexicana, en un proyecto que partia de la reconstruccion de las ruinas con lo cual se “[...]
abriria la zona al desarrollo turistico y a su uso simbélico para la reconstruccién de un imagen de
México” (Lomnitz, 2014).
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Acerca de la publicacién de Gamio, el general Obregén mencioné que era una “obra fundamental”
(Bojorquez, 1960:100) y durante el periodo presidencial de este personaje, a la par que se intentaba
rescatar las maltrechas finanzas nacionales y las deterioradas relaciones internacionales, se respald6
la iniciativa de la CAmara Nacional de Comercio para emprender una misiéon en los Estados Unidos que
incluia estrategias para el desarrollo de corrientes turisticas desde ese pais; igualmente, se buscé como
un objetivo de Estado fortalecer la identidad nacional, en donde el paisaje y las diversas expresiones de
lo que se identificaba como la cultura nacional, ya fueran las artesanias, las danzas o los monumentos
arqueolégicos e histéricos, fueron la base sobre la cual se construy6 el prototipo de lo mexicano (Pérez
Montford, 2006: 34-35).

El trabajo realizado en Teotihuacan fue mostrado en 1921 por Alberto J. Pani, Secretario de Relaciones
Exteriores durante el gobierno de Obregén, al cuerpo diplomatico acreditado en México con motivo de
los festejos del centenario de la consumacién de la independencia del pais (Diaz, 2014: 144-145). Pani
expres6 que la actividad turistica permitiria a los mexicanos admirar nuevos panoramas y poblaciones,
asi como estimular su solidaridad (Madero, 2005: 133), en cuanto al turismo extranjero -interesado
en conocer los vestigios de las culturas antiguas- podria generar inversiones, empleos y divisas, por lo
cual el turismo estaba llamado a contribuir de forma importante en el desarrollo material y moral del
pais, hasta ubicarse en el primer sitio dentro de las actividades econémicas por lo cual, argumentaba
Pani, su fomento era obligacién del A&mbito publico (Madero, 2005: 133- 34).

El desarrollo de esa novedosa industria requeria de condiciones apropiadas, como eran los modernos
medios de comunicacién. En los primeros afios del siglo XX lleg6 el primer automévil a México y, en
1912, el presidente Madero creé la Inspeccién de Caminos, Carreteras y Puentes (Mac Donald, 1981:
96). No obstante, los avances no fueron significativos por lo cual, en 1925, en su funcién de Secretario
de Hacienda y Crédito Publico, Alberto J. Pani promovié un programa para intensificar la construcciéon
de la red nacional de carreteras y para su financiamiento se expidi6 una ley que establecia un impuesto
de tres centavos por litro de gasolina, destinando a la conservacién, construccién y mejoramiento de los
caminos federales (Madero, 2005: 134-135)

Un avance para el fomento del turismo fue el reconocimiento y la reglamentacién de la categoria
de turista en la legislacién del pais mediante una modificacion de la Ley General de Poblacién en 1926
(Mac Donald, 1981: 103-104); asimismo, se creb un Departamento de Turismo en el Banco de México y
se edit6 un boletin turistico en idioma inglés para atraer a posibles inversionistas (Mateos, 2006: 33).
También se impulsé a las nacientes empresas del aerotransporte de mercancias y personas para lo
cual, por ejemplo, en 1928 se otorgaron 13 concesiones de rutas aéreas que cubririan un total de 29,458
kilémetros, comunicando a 29 ciudades del pais (Mac Donald, 1981: 105).

En 1929 se cre6 la Comision Mixta Pro-Turismo dependiente de la Secretaria de Gobernacién, orientada
a realizar estudios y proyectos que fomentaran el turismo extranjero, a coordinar los esfuerzos publicos
y privados, asi como formar comités locales para facilitar el acceso y desplazamiento de los turistas
por el territorio, llegando a existir veinticuatro de esos organismo (Mac Donald, 1981: 107). La figura
inicial de ese organismo se transformé en los afos siguientes, ya que en 1933 se creé el Departamento
de Turismo como parte de la Secretaria de Economia Nacional y en 1934 la Comisién Nacional de
Turismo (2011, marzo 25). En el Ambito privado, en 1922 se fundé la Asociacién de Propietarios y
Administradores de Hoteles, con motivo del asalto a unos turistas extranjeros que visitaban las grutas
de Cacahuamilpa cercanas a Taxco, lo cual motivo a esos empresarios a organizarse para proteger sus
intereses (Mac Donald, 1981: 101); en 1928 se fundd la Asociacién Mexicana de Restaurantes Asociacién
Civil (Mac Donald, 1981: 107), en tanto que en la ciudad de Monterrey se cred la Asociacién Mexicana
Automovilistica (AMA) en 1932y, en 1934, el Touring y Automévil Club de México A. C. en la Ciudad de
México, siendo el primer presidente de este iltimo organismo Luis Montes de Oca (Berger, 2006: 30-32).

En ese contexto, en 1928 se promulgé la Ley para la conservacion de la ciudad de Taxco de Alarcon,
con el afan de preservar su atractivo para el turismo, norma promovida por Luis Montes de Oca
mientras se desempefiaba como Secretario de Hacienda y Crédito Publico, ya que el éxito del programa
carretero implementado en 1925 estaba propiciando la alteracion de la imagen tipica de esa poblacién,
afectandola con la instalacién de garajes, asi como expendios de gasolinas y lubricantes (Planificacién,
1928: 15-16). A semejanza de la ley de Taxco, en 1930 se promulgd en el estado Michoacéan la Ley de
Proteccion de Inmuebles Historicos o Artisticos (Tavera, 2002, pp. 383-388) por iniciativa del entonces
gobernador Lazaro Cardenas.

En el mismo afio de 1930 el gobierno federal promulgé la Ley sobre protecciéon y conservacién de
monumentos y bellezas naturales, la cual tenia un impedimento legal para su aplicacién en la totalidad
del territorio nacional, por lo cual se solicit6 a los gobiernos de los estados que se promulgaran leyes
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locales semejantes a la nueva ley federal. Ante tal peticién, en Michoacan se expidié la Ley Estatal
sobre Proteccién y Conservacion de Monumentos y Bellezas Naturales, en junio de 1931 (1931, junio 1°)
e igualmente se promulgaron normas similares en casos como el estado Aguascalientes (1931, mayo
10), Colima (1931, julio 18), Puebla (1932, octubre 14), Sonora (1931, mayo 20), o Tamaulipas (1931,
abril 30), entre otros.

En tanto, en la Ciudad de México se realizaban obras de embellecimiento urbano, de las cuales Pani
fue un importante impulsor en su funcién de Secretario de Hacienda, entre las que se encontraban
la apertura de avenidas para acceder al Zdcalo, la conclusién del Teatro Nacional y del Monumento
a la Revolucidn, acciones que el propio Pani calificé como “[...] obras de embellecimiento de la ciudad
y culturales de marcado interés turistico [...]” (Pani, 2003: 160). Igualmente se remodelé y ampli6 el
Palacio Nacional y se mejor6 el Zécalo o Plaza de la Constitucion, se demolieron edificios agregados a
la catedral metropolitana para ampliar y mejorar las calles y plazuelas circundantes a ella, entre otras
acciones, lo cual se inscribia en la idea mencionada por Pani de “[...] establecer una dictadura estética
[...] sobre todos los edificios que delimitan la Plaza [...]” (Madero, 2005: 135-136), a efecto de evitar
“[...] atentados contra la belleza urbana “[...] (Madero, 2005: 157-158).

No obstante, el impulso més importante del turismo en México se generd durante la presidencia
del general Lazaro Cardenas, etapa en la cual se afirmé el vinculo entre esa actividad y el patrimonio
cultural de la nacién como una politica de Estado, como podra verse enseguida.

4. El patrimonio cultural y el turismo durante la presidencia de Lazaro Cardenas

En 1935, con motivo de la convencién del Rotary International Club en México, Cardenas pronuncid
el discurso inaugural, sefialando que el contacto entre los pueblos del mundo y el conocimiento de sus
diversas culturas y contextos particulares, promoverian la solidaridad y el respeto entre las naciones
(Mac Donald, 1981: 115-116). El gobierno de Cardenas promovid la creacién de comités Pro-Turismo
en las ciudades mas importantes que tocaba la carretera México-Laredo, asi como en otros estados
del pais; se distribuy6 un folleto de propaganda, se edité una guia de las carreteras y una revista
mensual de turismo, acciones que contribuyeron a atraer 40 mil turistas entre el 1 de septiembre de
1935 al 30 de junio de 1936, los cuales generaron una derrama econémica de 21 millones de pesos
(Cardenas, 1936). También se impulsaron las obras carreteras y, en 1938, Petrdoleos Mexicanos creé
el Club de Viajes PEMEX con la finalidad de promover el turismo automovilistico (Mac Donald, 1981:
119). De forma paralela se cre6 Crédito Hotelero, con el argumento de la importancia econémica que la
actividad turistica tenia en diversos paises del mundo, lo cual podia significar para México una “[...]
fuente de prosperidad y medio de mejorar sensiblemente nuestra balanza de pagos internacionales
[...]” (Cardenas, 1938).

Una clara intencién para conducir la actividad turistica desde el &mbito publico fue el Reglamento
de la Ley General de Poblacién vigente en su parte relativa a turismo, promulgado en 1937, mediante
el cual se creo el Departamento de Turismo como un 6rgano de la Secretaria de Gobernacién. Entre las
funciones encomendadas a ese departamento estaba valorar y operar propuestas de fomento turistico,
asi como constituir Agencias de Turismo en el pais y en el extranjero para proporcionar servicios de
informacién, propaganda y atencién a los visitantes (1937, mayo 21). Asimismo, se indicaba la divisiéon
del territorio nacional en 15 zonas para sistematizar la propaganda de los atractivos turisticos, normar
y coordinar al sector publico y privado, ademés de encauzar las corrientes de turismo nacional y ex-
tranjero. Se mencionaba que los centros arqueolégicos, coloniales, tipicos, industriales, hidrominerales,
climaticos y los lugares de bellezas naturales serian objeto de especial propaganda y, en el articulo 16
de ese reglamento, se indicaba que:

De acuerdo con las Entidades Oficiales [...] el Departamento [del Distrito Federal] procurara el fomento
y la mejora de los centros turisticos, asi como la creacién de otros nuevos en la Republica, mediante:
I.- La escrupulosa conservacién del caracter peculiar de cada centro. II.- La vigilancia estricta de su
racional explotacién. IIL.- E1 mejoramiento de sus condiciones sanitarias, econémicas y generales. IV.- El
acondicionamiento de los lugares que por sus caracteristicas puedan llegar a constituir nuevos centros de
atraccion turistica [...] (1937, mayo 21).

Por su parte, el turismo interno no solo era percibido en sus beneficios econémicos, sino que se
visualizaba como un instrumento de reconocimiento de la diversidad cultural y de los recursos del pais
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por parte de la poblacidn, inserto en un amplio plan cultural que incluy6 en la creaciéon del INAH, como
se aprecia en la iniciativa de ley enviada en diciembre de 1938 por Cardenas a la CaAmara de Diputados
para crear ese organismo, en donde se menciona lo siguiente:

Considerando primero. [...] es de urgente utilidad publica el estudio cientifico de las razas indigenas [...]
para obtener [su] mejoramiento econdémico y cultural [...]; segundo [...] los monumentos arqueolégicos,
artisticos e historicos [...] forman parte del patrimonio del pueblo mexicano y [...] debe procurarse su
conservacién y restauracion inmediata [...] evitar su ruina e impedir que por ignorancia o espiritu
de lucro sean perjudicados [...]; tercero. Que ademaés de los resultados cientificos [...] que produce la
exploracién e investigacién de los monumentos arqueoldgicos e histéricos, puede también producir
magnificos resultados materiales, en cuanto crea corrientes de turismo que influiran en la vida econémica
del pais [...]; séptimo. [...] en otras naciones, atn las més ricas, la conservacién y la reparaciéon de los
monumentos y las investigaciones antropologicas e histéricas, no estan a cargo exclusivo del estado; se
aprovecha el interés de las provincias y municipios y, sobre todo, la iniciativa particular [...] (Olivé y
Urteaga, 1988: 368-369)

La iniciativa para crear el INAH, si bien respondi6 a la necesidad de crear una conciencia nacional
y construir un sistema de control cultural (Bonfil Batalla,1990: 175), ratificé igualmente la posibilidad
del aprovechamiento turistico de los monumentos arqueoldgicos e histéricos como una estrategia
econdmica, inserto en un programa de gobierno que buscaba lograr la reivindicacién y el desarrollo de
las clases campesinas e indigenas, lo cual quedé de manifiesto en el discurso pronunciado por Cardenas
con motivo del Primer Congreso Indigenista Interamericano (Cardenas, 1940).

En 1940, el gobierno de Cardenas promulgé el Acuerdo relacionado con el fomento y desarrollo
del turismo nacional e internacional, en el cual el Patronato de Turismo asignaba tareas especificas
a las Secretarias de Estado que lo integraban, para “[...] promover las condiciones necesarias para
la existencia y desarrollo del turismo tanto nacional como internacional”, asi como para organizar el
Segundo Congreso Interamericano de Turismo que se celebraria en la ciudad de México en el afio de
1941 (1940, noviembre 27).

Ademas de buscar el saneamiento de las poblaciones, la seguridad y los servicio para los turistas, se
indicaba el objetivo de promover el reconocimiento y aprecio del patrimonio turistico del pais, la promocién
de las artes e industrias tipicas velando por su autenticidad e integridad, la creacién de condiciones
adecuadas en los sitios turistico, la formacion del catalogo de valores turisticos y del patrimonio de bienes
de la nacién, la realizacién de actividades de promocién, la facilitacién para el ingreso de visitantes al
pais y el fomento de caravanas automovilisticas de larga distancia, entre otras acciones. En particular
se encomendaban al Departamento del Distrito Federal tareas como las siguientes:

[...] ¢).-Promovera, acentuando las caracteristicas tipicas del pais y los usos y costumbres de valor
estético y de significacién espiritual de nuestro pueblo, mayor nimero de oportunidades recreativas y
de facilidades de vida y esparcimiento nocturnos; d).-Protegera la conservacion de los tesoros naturales,
arqueoldgicos, coloniales e histéricos situados en sus jurisdiccién y ayudara a hacerlos accesibles a los
turistas; e).-Preservara el ambiente tipico de la ciudad y de sus alrededores, mediante los reglamentos y
normas de planificacién, zonificacidén y construccién urbanas, y de preservacion de las bellezas naturales;
[...] (1940, noviembre 27)

Aspectos como los sefialados anteriormente muestran la forma en que el patrimonio cultural y el
turismo se incorporaron de forma definitiva en los planes y programas de gobierno, en los cuales se
trataba de mantener una imagen propia de México ante el extranjero, teniendo como base el patrimonio
histérico y artistico, al tiempo que se capitalizaba el momento histérico en beneficio del desarrollo
econ6émico del pais.

5. Patrimonio cultural y turismo, resultados y contextos

El arribo de visitantes al pais fue mencionado en los informes de gobierno de la presidencia de la
republica desde 1910, pero no seria hasta 1933 que se hizo una mencién especifica del nimero de turistas
en documentos de este tipo, en tanto que hasta 1936 se consign6 la derrama econémica por ese rubro
(Mac Donald, 1981: 94 a 123), como se muestran en la Tabla 1.
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Tabla 1: El turismo en los informes de gobierno de los
presidentes de la Republica Mexicana

Construcciéon propia a partir de Mac Donald, 1981: 94-123

Informe de Gobierno Cifra Unidad PO T e
1910 68,000 Personas (1) -
1919 13,077 Extranjeros -
1930 33,329 Extranjeros -
1931 47,201 Extranjeros -
1932 39,884 Extranjeros -
1933 46,976 Turistas -
1936 40,000 Turistas 21
1940 135,000 Turistas -
1945 134,000 Turistas 180

(1) No se especifica el nimero de extranjeros.

Autores como Anaya han realizado estudios en los cuales se aborda y se complementa la estadistica
en la década de 1930, con base en datos del Banco de México y otras fuentes, sefialando que, pese al
incremento de visitantes al pais, la cifra era minima comparada con la afluencia de estadounidenses
registrada por Canada en esa misma época (Anaya, 2014:64). Asimismo, la afluencia de turistas a
México fue muy modesta si se compara, por ejemplo, con Espafa, que registré una afluencia de 201,900
visitantes extranjeros en el afo de 1932; este pais estaba a su vez por debajo del nimero de turistas
registrados en otros paises europeos como Italia, Alemania, Suiza, Austria o Francia en esa misma
época (Larrinaga, 2014:11-12), por lo cual se puede asegurar que la participacién de México en el
mercado turistico de las naciones occidentales fue infimo durante esos afios. En cuanto a los servicios
de hospedaje, en 1920 México contaba con 1,000 cuartos de calidad turistica, cifra que se increment6
a 1,540 habitaciones en 1929, para el afio de 1940 esa cantidad alcazaba 3,500 habitaciones en 636
establecimientos de hospedaje en el pais (Mac Donald, 1981).

No existe una evidencia clara del impacto econdémico que el turismo tuvo en las ciudades y regiones
en que se promovid esa actividad durante esa época, ni acerca del benefici6 para la poblacién local.
No obstante, los efectos de la accién publica puede observarse en las obras de infraestructura y de
equipamiento para los visitantes ain existentes en lugares como el estado de Michoacan, como son la
carretera escénica de Mil Cumbres, los miradores construidos en los alrededores del Lago de Patzcuaro,
la monumental escultura de Morelos en la Isla de Janitzio, asi como el Parque Nacional de Uruapan,
sitios que siguen siendo puntos de atractivo turistico. Igualmente existi6 una importante cantidad de
publicaciones, guias y revistas nacionales y extranjeras que promovian sitios y festividades de interés
para los visitantes que, en muchos casos, fueron tema y escenario de producciones cinematograficas,
todo lo cual fijé fuertemente en el imaginario turistico nacional y extranjero a las poblaciones y sitios
emblematicos de “lo mexicano” (Pérez Montford, 2006; Garcia y Ettinger, 2014), lo cual afirma un éxito
de las iniciativas de gobierno emprendidas para fomentar el turismo en el pais.

El apoyo oficial a la naciente industria turistica también propici6 la aparicién de un sector empresarial
y de un importante grupo de politicos-empresarios que se orient6 a utilizar el “turismo como medio
para promover la imagen de un México estable, con riquezas naturales, culturales e histéricas; como un
medio para estimular el intercambio comercial y el desarrollo industrial y para presentar a México como
un pais moderno con méritos para ocupar un sitio en el concierto de las naciones” (Mateos 2006: 38).

Un aspecto determinante para que el gobierno mexicano impulsara la actividad turistica fue la
complicada situacién de las finanzas publicas del pais y el complejo entorno econémico mundial.
Después de la Revolucién de 1910, México trataba de rehacer una economia destrozada por los diversos
movimientos armados que se sucedieron por mas de dos décadas; asimismo, el pais se vio afectado por la
Gran Depresién y, no obstante las prevenciones operadas, la crisis se agudizo en 1932. Ante esa situacién
el gobierno de la repiblica tom6 una serie de medidas que permitieron reactivar la economia de forma
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mas agil que los Estados Unidos (Ortiz Mena, 1998: 18), en un proceso no exento de complicaciones (ver
tabla 2), como los suscitados por la expropiacién de la industria petrolera en 1938.

Tabla 2: Indicadores econémicos de México

Tomado de Ortiz Mena (1988:19)
Ajio Inflacion (%) Cr“im[f;’gt("ﬂ /Seal del i o deleambio (a)
1920 5 - 2.01
1921 -8.8 - 2.04
1922 -16.2 2.3 2.05
1923 7.4 3.4 2.06
1924 -4.4 -1.6 2.07
1925 5.2 6.2 2.03
1926 -1.9 6 2.07
1927 -2.5 -4.4 2.12
1928 -3.7 0.6 2.08
1929 -0.6 -3.9 2.08
1930 0.6 -6.3 2.12
1931 -10.4 3.3 2.43
1932 -9 -14.9 3.17
1933 6.2 11.3 3.53
1934 3.4 6.8 3.6
1935 0.6 7.4 3.6
1936 6 8 3.6
1937 18.8 3.3 3.6
1938 4.5 1.6 4.52
1939 2.8 5.4 5.18
1940 0.5 1.4 5.4
1941 7.3 9.7 4.86
(a) Promedio anual de pesos por délar estadounidense.

Con la llegada de Cardenas a la presidencia en 1934, se intensificé la intervencién del Estado
en el desarrollo econémico y social del pais con acciones que requerian de un mayor gasto. En vez
de optar por mayores cargas tributarias para conseguir recursos adicionales, se recurri6 “[...] al
crédito primario del Banco de México para financiar el gasto ptublico” (Ortiz Mena, 1998: 18). En
este contexto es entendible la importancia de promover actividades econémicas que propiciaran
la captacion de divisas extranjeras, las cuales contribuian a mejorar las débiles finanzas del pais.
Para ello no se dudé en tomar experiencias y modelos de otras naciones como fue el de intervenir en
el fomento del turismo, actividad en crecimiento y que habia cobrado importancia en la economia
de diversos paises europeos.

Lo anterior es evidente en diversos documentos oficiales de la época, como los sefialados en el
presente texto, en los cuales se enfatizaba en el éxito que dicha actividad habia tenido en otros paises
del mundo, asi como los beneficios econémicos del turismo en la economia de esas naciones, argumento
que validaba el cariz pragmatico de las politicas econémicas del gobierno mexicano. No obstante, la
obtencién de divisas extranjeras tuvo limites éticos y politicos ya que, por ejemplo, Cardenas ordend
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la clausura de las casas de juego en 1936 (Cardenas, 2003: 114), que habian proliferado en la frontera
con los Estados Unidos a partir de la Ley Seca impuesta en ese pais.

6. E1 México turistico en el contexto internacional

Durante las primeras cuatro décadas del siglo XX México transité un camino similar al recorrido
por otras naciones en relacién con el turismo. En Europa, el turismo se inicié desde el siglo XVIII como
una actividad educativa y de ocio de las élites a partir de las iniciativas e inversiones privadas, no
obstante, al paso del tiempo y debido a la importancia que cobraba esa actividad, se inici6 su regulaciéon
y fomento por parte del sector publico. En Espafia se cre6 en 1905 una Comisiéon Nacional encargada
de fomentar las excursiones artisticas y de recreo para el publico extranjero (Larrinaga, 2014: 6) y con
la inauguracién de la Office National du Tourisme de Francia, bajo el ministerio de Asuntos Publicos,
se inicié en Europa una clara intervencién publica en esa actividad (Almeida, 2012:14; Gordon 2002:
132). Desde mediados del siglo XIX, en las guias de viaje europeas se indicaban los sitios excepcionales
que debian de ser reconocidos y visitados, incluyendo los sitios histéricos y los paisajes pintorescos
(Gordon 2002; Boyer, 2002) y en el caso de Espana existi6é ademds una clara conexién entre el discurso
de identidad nacional y los primeros simbolos turisticos, en un contexto de intenso regeneracionismo y
proyectos de reforma tras el trauma que significé 1898 para esa nacién (Moreno, 2007).

En América Latina, la actividad turistica hizo su aparicién con retardo en relacién con Europa, en
donde los distintos paises trataron de capitalizar sus fortalezas particulares con diversos grados de
intervencién por parte de los respectivos gobiernos con politicas que configuraron los espacios para el
turismo a partir de las primeras décadas del siglo XX, pudiéndose encontrar motivaciones preponde-
rantemente sociales, como fue el caso de Montevideo y Mar del Plata o bien la biisqueda de soluciones
urbanas en Rio de Janeiro o en Chile, aparejadas a la intencién de atraer visitantes extranjero (da
Cunha y Campodénico, 2005).

En ese contexto, la incorporacion de las experiencias internacionales en los programas del gobierno
mexicano es una posibilidad. Personajes como Gamio y Pani conocieron personalmente esas experiencias
y el presidente Plutarco Elias Calles —quien marcé el rumbo para modernizar a México- seguia con
interés los programas y acciones de la socialdemocracia alemana y de los laboristas ingleses (Ortiz
Mena, 1998: 13- 14); el propio Cardenas fue un viajero incansable y en sus escritos dejé constancia de
su interés por las bellezas naturales, los sitios arqueolégicos y los modernos medios de comunicacién
aéreos, manteniéndose al tanto de los acontecimientos mundiales y en contacto con personajes nacionales
y extranjeros de la época (Cardenas, 2003).

Durante el periodo entre la Primera y la Segunda Guerra Mundial, las corrientes turisticas esta-
dounidenses que tradicionalmente viajaban a Europa, empezaron a buscar nuevos destinos (Larrinaga,
2014: 8), desarrollandose un inicial culto al sol y la preferencia por los destinos de playa como California,
Florida o México (Moreno, 2007:85), lo cual fue percibido en este Gltimo pais como una oportunidad
para captar visitantes y divisas que le ayudarian a aliviar sus dificultades econémicas y para financiar
los programa sociales intensificados en el gobierno de Cardenas (Ortiz, 1998: 18).

El inicio de la Segunda Guerra Mundial permitié a México negociar acuerdos favorables y superar
diferencias financieras y politicas con los Estados Unidos, impulsando un “[...] acelerado proceso de
industrializacién y de crecimiento econémico [...] en las décadas siguientes” (Ortiz Mena, 1998: 28). En
lo que toca al turismo, México atrajo un mayor niimero de visitantes extranjeros, siendo considerado
por el presidente Avila Camacho como una “[...] fuente de ingresos econémicos y como medio para el
desarrollo del espiritu de cooperacion interamericana” (Mac Donald, 1981: 121). Durante la posguerra
los planes y programas de México se enfocaron en lograr la industrializacién del pais, en tanto que el
esfuerzo en torno al turismo se avocé al desarrollo de los destinos de playa, lo cual seria un elemento
importante de las politicas econémicas en la etapa del desarrollo estabilizador implementado en México
entre 1958 y 1970 (Ortiz, 1998).

7. Reflexiones finales
La aparicion del turismo en México siguié un camino similar al de paises europeos y latinoamericanos,

con la particularidad del papel protagénico del Estado mexicano como impulsor de esa actividad como
parte de las politicas sociales, culturales y econdmicas del pais. No obstante la orientacién socialista de

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



Eugenio Mercado Lépez 1037

los gobiernos posrevolucionarios, la incorporacién del turismo en las politicas de gobierno respondié a la
necesidad promover la inversién interna y captar divisas extranjeras en una etapa de gran volatilidad
econémica (Ortiz, 1998); mas alla de eso, el impulso del turismo se concibi6 y operd como una acciéon
complementaria dentro de un programa méas amplio que tenia como finalidad el beneficio colectivo, asi
como el desarrollo de regiones y poblaciones marginadas.

El sentido social de la Revolucién Mexicana fue un campo propicio para que la idea de un quehacer
etnolédgico que ayudara a resolver los grandes problemas nacionales -ya existente desde la etapa del gobierno
del Gral. Porfirio Diaz-, fuera llevada a la practica por Gamio, quien planteé una particularidad acorde
con los postulados de ese movimiento armado: el principio de la utilidad, en el cual el entendimiento del
ser humano solo tiene sentido si conduce a propuestas para lograr su superacion; la intervencién de los
monumentos arqueolédgicos fue llevada a objetivos méas alla de la mera conservacién de la materialidad
al tratar de incidir en el mejoramiento de las condiciones de vida de las comunidades (Nalda, 2005: 31).
Se desarroll6 asi un modelo que permed en las politicas culturales y turisticas, generando un vinculo
funcional e ideoldgico entre esas actividades, supeditado a los objetivos superiores de reivindicaciéon y
mejora de los grupos méas necesitados, lo cual también puede observarse en los programas de educacién
rural iniciados desde los primeros anos de la década de 1920, a través de las misiones culturales, las
normales regionales y las casas del pueblo (Ocampo, 2005; Granja, 2010).

En cuanto al patrimonio edificado y el turismo, a través de una legislacién y programas oficiales se
model6 la imagen urbana de las poblaciones tipicas e histdricas, lo cual generé un imaginario acerca
del caracter de esos sitios, como una construcciéon deliberada de la forma en que México deseaba ser
percibido por el mundo. Boyer ha sefialado que las invenciones, como el turismo, “[...] son imprevisibles
y obedecen a procesos de distincién. Las difusiones, por el contrario, reflejan la sociedad en la que se
producen [...]” (Boyer, 2002: 37); si bien el turismo no fue una invencién de la Revolucién Mexicana, los
gobiernos posrevolucionarios si construyeron deliberadamente la difusién de esa actividad no solo como
reflejo del México de su época, sino como el ideal de la sociedad que se deseaba construir, firmemente
arraigada a su pasado pero no para permanecer en él, sino como una base que permitiera avanzar hacia
el futuro para lograr el desarrollo de las regiones y grupos humanos marginados.

En las dltimas décadas, en el contexto global los mercados turisticos se han orientado a sitios en que
el visitante pueda estar en contacto con lo mas auténtico de las culturas locales. En el caso de México esa
preferencias han propiciaron el desarrollo de programas turisticos en los cuales las intervenciones en la
imagen urbana son una constante, pero que, en algunos casos, se han orientado a crear escenografias
acorde a la propaganda turistica y a satisfacer las expectativas del visitante, pero dejando de lado
la atencion de los requerimientos de la poblacion local. En funcién de los antecedentes presentados
podemos proponer que la actual relacion de conflicto entre el turismo y el patrimonio cultural en este
pais, méas que all4 de una diferencia de criterios e intereses entre los sectores empresariales y culturales,
se debe a la pérdida del vinculo funcional entre la reflexién intelectual, cientifica y econémica, con la
conservacién del patrimonio cultural, el fomento del turismo y el beneficio colectivo que alenté la génesis
de la actividad turistica en el pais como un asunto de interés publico, lo cual ha redundado en una
ausencia de politicas publicas integrales y de visiones compartidas, en un contexto de debilitamiento
del Estado como conductor del cambio social.

El conocimiento de la visiéon que propicid la incorporacion del patrimonio cultural y el turismo en los
programas de gobierno, no solo permite identificar el origen y desarrollo de un modelo de aprovechamiento
econémico de los bienes culturales acorde a una realidad y a una etapa histérica del pais, sino que es
también una posibilidad para conciliar las visiones e intereses en torno a los actuales programas de
turismo cultural, al recuperar el sentido social que alenté la conjuncién de esos dos temas en el México
posrevolucionario.
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oportunidad perdida para el turismo religioso?
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Resumen: Los intentos de la ciudad de Manresa para conseguir un mejor posicionamiento turistico no han
fructificado y sigue estancada en un estadio de desarrollo turistico poco consolidado. La dltima iniciativa
planteada por su ayuntamiento (proyecto “Manresa 2022”) pretende recuperar la figura de San Ignacio de
Loyola aprovechando que en ese ano se celebrari el V centenario de la estancia de este personaje en la
ciudad y que fue aqui donde tuvo sus experiencias misticas. Sin embargo, a pesar de que Manresa es centro
de peregrinaje de jesuitas, esto no se ha traducido en un movimiento turistico significativo. En este texto se
abordan las dificultades para hacer que el turismo religioso se convierta en un verdadero motor econémico
y también en un instrumento que contribuya a la revitalizaciéon del patrimonio y regeneraciéon de ciertos
espacios urbanos.

Palabras Clave: San Ignacio de Loyola; Manresa; Turismo religioso; Patrimonio urbano; Dificultades;
Incertidumbre.

Ignatius of Loyola’s traces in Manresa. Another missed opportunity for religious tourism?

Abstract: The attempts of Manresa for a better tourism positioning has failed and it still remains in a
preliminary tourism development stage. The latest initiative taken by the city council (project “Manresa
2022”) consists of recovering the figure of Ignatius of Loyola, taking advantage of that year will be
commemorated the Fifth centenary of the stay of this celebrity in the city. It was in Manresa where he had
his mystical experiences. However, despite Manresa is a centre of pilgrimage for Jesuits, this has not come
to be translated into a tourism movement. In this text we address the difficulties that the city may have to
face in order to be successful in making religious tourism as a real economic hub for the city that contribute
to revitalize the heritage and a process of urban regeneration in some areas too.

Keywords: Ignatius of Loyola; Manresa; Religious tourism; Urban heritage; Troubles; Uncertainty.

1. Introduccion

Manresa, situada en el centro de Catalufia, es un buen ejemplo de como algunas ciudades no consiguen
rentabilizar su patrimonio urbano como vector de desarrollo turistico de cara a un mejor posicionamiento
y hacerse un hueco significativo en el sector, y la presencia del turismo es bastante pobre. Para revertir
la situacion, su ayuntamiento quiere recurrir a su historia religiosa puesto que mediante el proyecto
denominado “Manresa 2022”, pretende recuperar la figura de San Ignacio de Loyola (fundador de la
Compania de Jesus), aprovechando que en ese afio se conmemorara el V centenario de la estancia de
este personaje en la ciudad y que fue aqui donde tuvo sus famosas experiencias misticas que luego
darian origen a su conocida obra de los “Ejercicios Espirituales.

Aun asi, siendo Manresa un importante centro de peregrinaje jesuitico, esto no se ha traducido en
un movimiento turistico percibido en el resto de la ciudad. En este texto se abordan las dificultades que
puede tener para hacer del turismo religioso un verdadero motor econémico que contribuya a revitalizar
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el patrimonio y determinados espacios urbanos; es decir, el turismo como una herramienta para llevar
a cabo no sélo un proceso de regeneracién y “maquillaje” de un centro histérico que experimenta un
alto nivel de degradacién y deterioro, sino también para acometer lo que podria ser un plan integral de
actuacién que transforme esta zona en un lugar que atraiga nuevos comercios y residentes. Al fin y al
cabo, la riqueza de una ciudad se acaba reflejando en sus calles.

En las siguientes paginas se aborda, en primer lugar, la relaciéon entre el patrimonio, religiéon y
turismo como base para un desarrollo econémico urbano en el que éste tltimo vector tenga un papel
destacado. Se hace también una mencion especial a la necesidad de diferenciar entre nichos de mercado,
en especial para aquellas ciudades en donde el turismo no acaba de arrancar, y teniendo en cuenta
que el turista religioso y el peregrino son nichos muy concretos. Seguidamente se ofrece un breve
andlisis del contexto turistico comarcal (Bages) y municipal (Manresa) que reflejard que ambas han
quedado al margen del proceso de “turistificacién” del territorio en el contexto catalan. Por ultimo, se
describe brevemente los ejes principales del proyecto “Manresa 2022” para después analizar con mas
detenimiento algunas cuestiones que no ayudan, precisamente, a despejar las dudas y sombras que
sin duda, existen sobre este proyecto.

2. El trinomio patrimonio, religiéon y turismo como estrategia de desarrollo econémico urbano

Ademaés de los destinos turisticos ya reconocidos mundialmente por su riqueza patrimonial, la
expansién del turismo cultural ha servido también para situar en el mapa turistico muchos otros
lugares sin tanto reconocimiento y/o con serias dificultades para hacerse un hueco en un mercado cada
vez mas competitivo. Y es que dentro de la clasificacién de “cultural” se incluye una amplia tipologia
de recursos y actividades, algunos de los cuales siempre han tenido esta etiqueta mientras que otros no
han sido reconocidos como tales hasta méas recientemente. Se ha superado la tradicional visién objetual,
historicista, histérico-artistica, estética y limitada que se tenia del patrimonio y ahora sus fronteras
han “anexionado” aspectos que antes no habian merecido la consideracién de patrimonio, y convertido
también en algo mucho més valioso: en elemento basico en cuanto a imagen, desarrollo econémico e
identidad (Fernandez, 2006). Los agentes que definen el patrimonio como tal estan siempre influidos por
las ideas que dominan en cada momento, asi como por los intereses de clase a la que pertenecen (Capel,
2014). En esta linea, desde que las clases sociales populares y medias no empezaron a participar en la
definicién misma de lo que habia de ser el patrimonio, no se rompié con el monopolio de los criterios
“cultivados” frente a otros mas “vulgares”, con lo que la construccién del patrimonio de una sociedad
empez6 a adquirir una nueva dimensién (Zamora, 2011).

El religioso siempre ha sido un patrimonio del que nunca nadie ha cuestionado que forma parte del
legado cultural de cualquier sociedad y territorio. Lo que es mas novedoso es la dimensiéon econémica
que ha adquirido dltimamente, o si se prefiere, su transformacién en un objeto de consumo turistico,
como una estrategia mas dentro de un marco de desarrollo econémico. Un reflejo de esto es que cualquier
lugar que ponga en valor su patrimonio lo més probable es que incluya un recurso religioso, aunque
sea algo sin un remarcable significado ni histoérico, artistico o vinculado a un personaje de renombre o
acontecimiento concreto. El proceso de expansién territorial del turismo (o “turistificacién del territorio”)
ha favorecido la “patrimonializacién” de cualquier recurso. Ahora bien, aplicandolo al caso de estudio
aqui analizado, jhasta qué punto la mercantilizacién del patrimonio religioso puede ser un motor de
arranque para que una ciudad se dé a conocer en un segmento turistico en franca expansion? Puesto que
la fe mueve montanas, el religioso es un turismo del que nadie duda que bien planificado y gestionado,
moviliza enormes masas de gente y por lo tanto, es capaz de generar impactos positivos de diversa indole.

El trinomio patrimonio, religién y turismo se combina, se complementa y se necesita. El turismo
basado en la religién se ha convertido en una forma més de desplazamiento de turistas y también en una
herramienta bastante eficaz de comercializar la cultura. Se promociona, se comercializa, se vende y se
consume religion, sea de una manera consciente e intencionada o de otra mas indirecta: los centenares
de miles de visitantes que se desplazan a santuarios emblematicos (Fatima, Santiago de Compostela, el
Vaticano, Montserrat, Czestochowa, Loreto, Lourdes, Medjugorje, Guadalupe, Jerusalén, etc.) pueden
tener una amalgama de motivos diversos por las que emprender el viaje. Por lo tanto, es fundamental
saber si se trata de auténticos peregrinos, turistas con una sana curiosidad hacia todo lo religioso, profanos
con un interés estrictamente cultural o una mezcla de estas situaciones. La diferenciacién entre turista
y peregrino, entre un “turista profano” y uno “religioso”, no es una cuestién menor y en este sentido
existen aportaciones interesantes que profundizan en ella (p. ej. Blackwell, 2007; Ron, 2009; Canoves et
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al. 2012; Palmer et al. 2012; Olsen, 2013 y 2014). De un tiempo a esta parte proliferan las aportaciones
que profundizan en aspectos de tipo conceptual, de definiciéon de “turismo religioso” y tradicionalmente
han provenido de campos como la historia, historia del arte, antropologia y sociologia, y algunas se han
convertido en auténticos “clasicos” como por ejemplo, Turner y Turner (1978), Morinis (1983), Graburn
(1983), Pfaffenberger (1983), Nolan y Nolan (1989), Aucourt (1990), Cohen (1992), Rinschede (1992) o
Bauer (1993). Sélo en los ultimos afios han ganado mayor protagonismo las aportaciones con origen en
la Geografia (cultural, social y por supuesto también la turistica) (p. ej. Canoves, 2006; Ivakhiv, 2006;
Lois y Lopez, 2012; Loépez et al. 2013; Maddrell y della Dora, 2013). Y esto sin olvidar los estudios
realizados desde el mismo sector turistico, afiadiendo una nueva visién profesionalizadora y de gestién
econémica y empresarial del fenémeno (p. €j. Collins-Kreiner, 2010a; Shinde, 2012).

Aun asi, subsiste la idea de que todo seria mas fAcil si se abandonase la concepcién general que se tiene
sobre la dualidad entre el turismo como algo frivolo, trivial y superficial, frente al caracter de genuino,
auténtico, sufrido y serio que se le otorga a todo acto de peregrinaje; éste puede ser una experiencia tan
heterogénea como lo es el turismo en general, y quizas se haya llegado a este extremo como consecuencia
de una comercializacidn excesiva de la fe, los eventos religiosos y la credulidad en los milagros. Por ello
los lugares sagrados han acabado transformindose en algo multifuncional y polifacético, lugares de
encuentro de peregrinos en bisqueda de experiencias genuinamente religiosas, de turistas culturales
movidos por un interés hacia lo sagrado o incluso también hacia los mismos peregrinos, influenciados
por el impacto de las imAgenes en televisién e Internet. Mas que un turismo religioso, existirian las
“peregrinaciones permanentes” (Cebrian y Garcia, 2014).

Y es que el patrimonio religioso ha sido “reimaginado” o “reinventado” de tal forma que se ha convertido
en una excelente oportunidad turistica de futuro para numerosos destinos. Por lo tanto, este patrimonio,
en tanto que capaz de movilizar enormes volimenes de turistas, podra ser visto, simplemente, como
una forma maés de turismo cultural o bien si se desea, podran encontrarse rasgos particulares que lo
diferencien. Pero sea como sea, también puede mostrar la misma “cara oscura” que otras actividades
turisticas igualmente masificadas (superficialidad, moralmente irresponsable, falta de implicacién con
la poblacion local, etc.). Todo es cuestién del estadio de desarrollo turistico en el que se encuentre el
destino religioso y de como se gestione la actividad (Millan et al. 2012). En este sentido, y por poner
unas cuantas cifras, la World Religious Travel Association (WRTA) calcula unos 300 millones de turistas
“religiosos” con un gasto anual de 18.000 millones $. Por su parte, la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT) cifré el nimero de turistas a nivel mundial en 1.000 millones (2012) de los que el turismo religioso
representé el 30%, mientras que en Europa unos 30 millones de cristianos, sobre todo catélicos, dedican
sus vacaciones a un peregrinaje o visitar lugares sagrados. A escala estatal, el documento marco Plan del
Turismo espariol Horizonte 2020, aunque sin hacer un énfasis especial, apunta que el turismo religioso
es uno de los segmentos emergentes del sector. Por contra, a escala autonémica, y paradéjicamente, el
Plan Estratégico de Turismo de Cataluria 2013-2016 no hace mencién alguna al turismo religioso!, aun
cuando en esta Comunidad se encuentra uno de los principales santuarios del estado (Montserrat)2.

Sin embargo, también encontramos lugares que por un motivo u otro no se han beneficiado de esta
corriente turistica y a pesar de intentarlo, siguen sin poder asomarse en este escaparate turistico. Aqui
se enmareca el caso de estudio del articulo; la diversificacién y bisqueda de lo que es nuevo favorece que
a esa larga lista de “nuevos” patrimonios (arqueolégico, industrial, minero, enolégico, gastronémico,
inmaterial, religioso, etc.) se les intente dar una dimensién turistica, en un intento de responder a
nuevas pautas de consumo post-fordista (Donaire, 2012; Canoves et al. 2014).

3. Manresa y la difusion territorial del turismo catalan

Desde hace tiempo que el turismo se concibe como una estrategia viable de revitalizacién socioe-
conémica en zonas de interior, en las que el peso de otras actividades y sectores con més tradicién ha
ido progresivamente en declive. En Catalufia, el fomento y la multiplicacién de nuevas actividades
turisticas en aquellas comarcas que no comparten la dinamica econémica de la gran area metropolitana
de Barcelona y del litoral en general, son el reflejo de la apuesta que estan realizando distintos agentes
y gestores del territorio, publicos y privados, hacia esta actividad. Asi, la comarca del Bages no ha sido
ninguna excepcién y son unas cuantas las iniciativas turisticas que se han implementado en las Gltimas
dos décadas, si bien con un éxito bastante modesto. Es por ello que cada vez que se habla nuevamente
de potenciar el turismo y de que tenga mas presencia, tanto a nivel comarcal como también en la ciudad
de Manresa, su capital, la primera impresién es la de un gran escepticismo.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



1044 La huella de San Ignacio de Loyola en Manresa

De entrada, la comarca parte de una situacién en el mapa turistico catalan poco favorecedora
puesto que en esta Comunidad el turismo se reparte, basicamente, entre el litoral y en menor
medida la montafia, y pasa de largo por una gran parte de la Depresién Central, precisamente donde
se ubica el Bages (figura 1). De hecho, y siguiendo la conocida tesis de Urry (1990) de la difusién
de la “mirada turistica”, el Bages ha estado apartado del proceso de especializacién y extensién
territorial turistica, que ya fue descrito en su momento por Lépez (1997) para el caso catalan. Mas
recientemente, en un estudio de marcas turisticas, Colom (2014) demuestra la “invisibilidad” de
la marca Catalunya Central, incapaz de posicionarse con la suficiente fuerza como para enviar a
los mercados una imagen mas atractiva. Si se concibe una “marca territorial” como un conjunto
coherente de elementos diferenciales de un espacio geografico pensado para lograr un mejor
posicionamiento turistico, como la voluntad de situar en primer plano los elementos de la identidad
y singularidad (De San Eugenio y Barniol, 2012), entonces en este caso de estudio, ni la marca ni
tampoco la comarca funcionan en absoluto.

Figura 1: Manresa y el Bages en el contexto catalan y de las marcas turisticas
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Y esto a pesar del progresivo aumento de la presencia de la administraciéon turistica municipal en
Cataluna en la pasada década, con un crecimiento en nimero e institucionalizacién de los 6rganos de
gestion relacionados directa o indirectamente con el turismo (p. €j. la creacién de numerosas concejalias
municipales y consorcios) (Lopez y Font, 2014). Pero este proceso de turistificacion presenta diferentes
grados: en algunos casos las politicas publicas y las iniciativas privadas llevadas a cabo han supuesto
la creacién de nuevos productos turisticos capaces de dinamizar el territorio a través del turismo,
mientras en otros no se ha conseguido el objetivo de, como minimo, aparecer en el mapa de los destinos
turisticos catalanes (Coma, 2014). Y en este segundo grupo se incluirian la comarca del Bages y la
ciudad de Manresa.

Con sus 76.170 hab. (2013) Manresa es la ciudad del interior de Cataluiia més importante,
por detras de las capitales provinciales de Lleida y Girona. Con una extensa vocacién industrial,
comercial y de servicios, junto con otras ciudades medias como Vic e Igualada, teje una red urbana
de nucleos con dindmicas parecidas y a la vez influenciadas por la proximidad del Area metropolitana
de Barcelona. A pesar de estar muy bien comunicada en todas direcciones y de que dispone también
de un cierto potencial turistico basado en el patrimonio urbano, sobre todo de estilo modernista y
medieval, no ha sabido sacar rentabilizarlo y generar hasta el momento, un proceso de desarrollo
turistico significativo, si bien en la comarca encontramos “enclaves turisticos” con bastante protago-
nismo (Montserrat®, el ndcleo de Cardona o el complejo de Mén Sant Benet) y algunas actividades
con un cierto reconocimiento, aunque de localizacién més bien dispersa (turismo rural, enoturismo,
patrimonio monumental romanico, etc.).

Y aunque el contexto actual no tendria porqué jugar en contra y a su vez, podria beneficiarse de esa
“mirada turistica”, también es cierto que el turismo urbano en ciudades del interior de Cataluna esta
poco desarrollado. En este sentido, Manresa responderia perfectamente a las caracteristicas mas comunes
del turismo en ciudades medias catalanas de segundo nivel: claro predominio de los excursionistas
sobre turistas; una infraestructura hotelera limitada y de un nivel de calidad medio; una oferta basada
en la cultura y comercio (monumentos y patrimonio en general, museos, centros y calles comerciales,
ferias y eventos); y una escasa incidencia del turismo en la estructura productiva del municipio. A esto
habria que afiadir otros defectos que no siendo exclusivos del caso de Manresa, si se manifiestan aqui
de una forma més clara (Cors, 2014):

a) Falta de una imagen turistica lo suficientemente definida.

b) Falta de politicas locales que potencien el turismo en la ciudad y escasa concienciacién de la

importancia del sector en las economias locales.

¢) Un tejido urbano, social y econémico poco adaptado al turismo.

d) Escasaimplicacién y mentalidad de los actores locales (empresarios y ciudadania). La puesta en

valor del patrimonio urbano no ha ocupado un lugar prioritario en sus agendas.

e) Ala falta de oferta hotelera de calidad habria que anadir el hecho de que no haya ningin

establecimiento en el centro de la ciudad ni en el nicleo histérico.

f) El proceso de degradacién urbanistica y pérdida de vida comercial que sufre este Gltimo, conse-

cuencia del continuo goteo de cierre de comercios. Y precisamente aqui es donde encontramos
los principales recursos patrimoniales de interés turistico de la ciudad.

En este contexto, en los Gltimos afios han sido diversas las iniciativas que van en la linea de hacer
desaparecer esta “invisibilidad” turistica; por ejemplo, y en primer lugar, tendriamos la ubicacién
de la Oficina de Turismo en pleno centro histérico de la ciudad, la organizacién de visitas guiadas y
teatralizadas y la creacién del Centro de Interpretacién (que se centra en explicar y contextualizar lo
que fue la Manresa medieval del siglo XIV). Segundo, la creacién de itinerarios turisticos clasificados
por épocas histdéricas (medieval, barroca y modernista), y la inclusién de la ciudad en algunos itinerarios
de largo recorrido (el Camino de Santiago, Camino de San Ignacio y la Ruta del Abad Oliva). Y tercero,
la celebracién y crecimiento de algunos eventos de corte ferial y musical (la Fira medieval de 'Aixada i
la Fira de la Mediterrania) (Cors, 2014). Incluso a nivel supramunicipal, y desde un punto de vista de
gestion, habria que resenar la creacion de una nueva agencia de promocién —“Bages turisme”: integrada
en el Consell Comarcal, seria el paraguas de las diversas administraciones publicas del territorio y de
los agentes privados que trabajan en turismo, en un momento de restructuracion de la gestion territorial
de esta actividad después de que la Diputacién de Barcelona (el verdadero impulsor del turismo de
interior) decidiera replantear su modelo®.
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4. San Ignacio de Loyola, jun motor turistico para Manresa?

La tultima iniciativa que ha empezado a implementarse es el proyecto “Manresa 2022” a partir
de la huella que en su momento dej6 en la ciudad el personaje de San Ignacio de Loyola. Poca gente
sabe —incluso entre la poblacion local- que el fundador de la Compafiia de Jesus estuvo casi un afio en
esta ciudad (1522-1523) y que él mismo califico su estancia de trascendental desde el punto de vista
espiritual (que luego expondria en el célebre “Libro de ejercicios”, un referente para la comunidad jesuitica
mundial). Aun asi, este legado ignaciano es uno de los grandes desconocidos de la historia manresana
(Estrada y Parcerisas, 2012). Pues bien, aprovechando que en el 2022 se cumplira el V centenario de
este hecho, el ayuntamiento ha visto en ello una oportunidad para, de una vez por todas, hacer del
turismo un pilar en el que basar una politica de revitalizacién del patrimonio urbano y también un
vector de desarrollo econémico.

Sin embargo, los precedentes no juegan a favor puesto que éste no es el primer intento local de
turismo religioso: en 1995 se presenté la denominada “Ruta Transpirenaica de Peregrinaje” que
conectaba los santuarios de Lourdes y Montserrat a través de Manresa. Sin embargo, la iniciativa no
funciond, basicamente por dos carencias: la de una rigurosa investigacién y planificacién previas y la
ausencia de una estructura organizativa (Llurdés, 1995). También es cierto que veinte afnos después,
el contexto ha cambiado, tanto del sector turistico en general como local (de cémo ahora la ciudadania
puede no ver el turismo como algo completamente ajeno), por lo que esta nueva iniciativa podria tener,
de entrada, mas posibilidades de éxito.

4.1. La presencia y herencia de Ifigo Lopez de Recalde en Manresa

El que fuera fundador de la Compania de Jesus nacié en Azpeitia (Guipizcua) en el ano 1493 y
murié en Roma en 1556, fue el menor de una familia noble de Loyola y en su juventud sirvi6 en la
familia del entonces contador mayor (un ministro de Hacienda) de la monarquia, Juan Veldzquez
de Cuéllar, con el que adquirié una cierta cultura, perfecciond su escritura y también aprendié el
dominio de las armas. Después de que éste cayera en desgracia y muriera, su viuda procurd por su
porvenir y le envi6é a Navarra para que se pusiese al servicio del Virrey. En el 1521 resulté herido en
la defensa de Pamplona del ataque de los franceses; después de su convalecencia, decidié emprender
un peregrinaje hacia Jerusalén (1522). Siguiendo el trazado de la Via Real, que por Catalufia pasaba
por las ciudades de Lleida, Cervera, Igualada, Molins de Rei y Barcelona, se desvié hacia Montserrat
desde donde después se dirigié a Manresa (marzo de 1522). Su estancia en la ciudad se prolongé
durante 11 meses, los suficientes como para dejarle una importante huella puesto que fueron de un gran
impacto mistico y donde recibié la inspiracién para iniciar su camino de espiritualidad y dedicacién
al préjimo (lo que se conoce como la “Eximia Ilustracion”). A su vez, en la conocida “Cueva” comenz6
a redactar sus Ejercicios Espirituales, la obra mas importante y fundamental en el pensamiento de
la orden jesuitica.

Después de su estancia en Manresa, pasé por Roma, Venecia, Chipre hasta llegar finalmente a
Jerusalén. Regres6 a Barcelona para iniciar el apostolado y estudi6 en Alcala de Henares, Salamanca
y Paris. En 1537 se ordené sacerdote y se trasladé a Roma y en 1540 se aprobé la fundacién de la
orden religiosa de la Compania de Jesus. Ignacio de Loyola fallecié en 1556, fue beatificado en 1609 y
canonizado en 1622 (Compainia de Jesuis). De este proceso deriv) un progresivo aumento de peregrinos
a los lugares relacionados con San Ignacio. La mayor presencia de fieles y el establecimiento definitivo
de la Compaiiia de Jestis en Manresa supuso cambios urbanisticos en la ciudad: se construyé el conjunto
de edificios que dignificaron la cueva natural donde Ignacio escribiera sus Ejercicios y que en siglos
posteriores se ha ido transformando hasta convertirse en lo que es hoy en dia, un conjunto arquitecténico
de estilo predominantemente barroco y neoclésico. Este, junto con la basilica de la Seo y el Pont Vell,
forman la fachada monumental o la “postal” més conocida de Manresa, lo primero que ve el viajero si
accede a la ciudad viniendo desde el sur (figura 2).

Ademas de esta imagen, la ciudad esta “impregnada” de rincones y lugares que rememoran la
presencia y estancia del personaje, que pueden dividirse en espacios visitables con servicio de acogida
al visitante (EVcS), espacios visitables sin servicio (EVsS), elementos urbanos de tipo puntual (EU) y
también podrian incluirse algunos caminos. En la tabla 1y figura 3 se listan y localizan los puntos que
forman la llamada “ruta ignaciana” por las calles de Manresa.
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Figura 2: Vista monumental de Manresa y sus tres elementos caracteristicos

M, A =2 N
Fuente: Boletin L'apuntador (Ayuntamiento de Manresa). Fecha de consulta: 03/03/2015 (http://www.manresa.cat/docs/
docsArticle/4518/doc_contingut_4434.pdf)

Tabla 1: Espacios y nodos de interés ignaciano

Nombre Descripcion Tipo
1 Ermita y Cruz de la Guia L}lgar por donde Sa}n Ignacio llega a Manresa y donde tuvo una EU
visién que le condujo a la Cueva
9 Pont Vell Slglos: ’XII y XHI, salva el rio Cardener y es por donde San Ignacio EU
accedi6 a la ciudad
3 Cruz de Beuys Artlst.a alemén del s. XX de fuerte inspiracién en la figura de San EU
Ignacio
4 Capilla de Sant Marc La tradicién cuenta que aqui tuvo una vision espiritual EU
5 Pozo de la gallina La trad{c’lon cuenta que aqui hubo un milagro gracias a la EU
advocacion al santo.
Cruz del Tort Lugar de oracién del Santo y donde tuvo revelaciones misticas EU
Cruz de la Culla Cruz donde el santo a menudo paraba para orar EU
Pozo excavado por el artista chileno Fernando Prats que
8 Pozo de la Luz representa la voluntad de llegar a la fuente de toda inspiracién EU
Sin relacién histérica con San Ignacio (data de las guerras
9 Torre de Santa Caterina carlinas del siglo XIX), su situacién lo hace lugar de paso de EU

algunas rutas ignacianas, ademas de estar situada en un lugar de
vistas privilegiadas

Tradicional lugar de ermitafios, principal punto de interés
10 Cueva ignaciano de la ciudad donde se dice que el Santo empezé a EVeS
escribir sus Ejercicios Espirituales

Antiguo colegio de San Ignacio (1625) y dirigido por la Compaifiia

11 Museo comarcal hasta 1892 EVeS
19 Capilla del Rapto An§1@0 Hospltz}l de. San/ta‘Lucw} d01,1de el santo tuvo un rapto EVeS
espiritual (el episodio mistico més célebre)
13 Basilica de la Seo De estilo pr_edommantemente gético (s. XIV y XV), San Ignacio EVeS
era un ferviente devoto
14 Calle del Balg Un_ buen e]emp}o de calle medieval que hoy dia alberga un centro EVeS
de interpretacion de la Manresa medieval
Convento de los Frailes En la céntrica plaza de Sant Doménec, hoy dia no queda rastro
15 . . EVeS
Predicadores de él.
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Nombre Descripcion Tipo
16 Capilla de San Ignacio enfermo f}:}n l_a. antigua _Casa Amlgant, aqui el Santo fue acogido por la EVsS
amilia en varias ocasiones
17 Convento de Santa Clara De origen medleyal, lugar de paso de San Ignacio en su camino EVsS
hacia el santuario de Viladordis
Santuario de la Salud — Masia | En Viladordis, una de las iglesias de fuera murallas que mas
18 .. EVsS
de les Marcetes visitaba el Santo.
19 Capilla de Sant Pau Iglesia que el Santo visitaba en su camino a Sant Pau EVsS
20 Can Canyelles Qasa en la conocida calle Sobrerroca donde se hospedd por un EVsS
tiempo
21 Tglesia del Carme Engu{l:f\ en la colina més alta de la ciudad, otro de los lugares de EVsS
devocién del Santo
22 Camino de Montserrat Camino de San Ignacio desde Montserrat a Manresa
23 Camino de Santa Caterina Tramo final del anterior. De la Torre de Santa Caterina a la Cueva
24 Camino de la Vall del Paradis | Camino de la Eximia Ilustracién
Camino de la Cueva a . .
24 Viladordis Camino de la despedida

Fuente: elaboracion propia.

Figura 3: Localizaciéon de los elementos de la ruta ignaciana en Manresa

5, CONVENT DE FRARES PREDICADORS ' A =
ekl Piaga Senl Domenac) o 16, POU GE A GENTRE INTERNACIONAL D'ESPIRITUALITAT
DE SANTIC LA GALLINA SANTUAR!

7. ANTIC COL-LE
DE SANT IGNA
MUSEU GOMARCAL

15.0EU L1 COMVENT DE
DEL TORT SANTA CLARA

11. CREU DE

llﬂ_ [,ﬁ_ "f.li LACULLA

oarodils

14. PCU DE LLUM
{Exinia IHustracio)

I

3 PONTVELL 8 LACOVA DE GANT PAL 12, ILADOADIS

Fuente: Cova de Manresa. Fecha de consulta: 03/03/2015 (http://auca.covamanresa.cat/docs/docsArticle/4708/original_2014-2_
din_a4_positiu.pdf)

4.2. La planificacién turistica de Manresa a partir del legado ignaciano

Con la mirada puesta en el 2022, el Ayuntamiento de Manresa esta impulsando el Plan Director
“Manresa 2022” cuyo principal objetivo es la adecuacién de la ciudad para acoger la efeméride y que
consiga su particular “despegue” y posicionamiento en el mercado turistico a partir de dos elementos
fundamentales, como son la Cueva (y el recinto monumental que lo acoge) y el Camino Ignaciano como
una via de peregrinaje de referencia. Con un mayor de detalle, el Plan Director se estructura en 3 ejes
estratégicos, 8 &mbitos de actuacidn, 56 programas y 170 acciones. Los 3 ejes conforman el “relato” de la
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Manresa del 2022 y se configurarian a través de los simbolos relacionados con la ciudad® y el personaje
de San Ignacio (figura 4):

* Eje 1: Manresa es camino. Este eje incidira en la mejora y dignificacién de los lugares ignacianos
dentro de la ciudad, la adecuacién de caminos de acceso y la intervencién especifica en el centro
histérico (tabla 1).

* Eje 2: Manresa es acogida. Incluye programas y actuaciones destinados a la acogida y alojamiento
de visitantes, con medidas especificas para peregrinos (servicios religiosos y alojamiento). Incluye
también un plan de marketing, una nueva oficina de informacién turistica en el centro histérico,
una marca corporativa, el posicionamiento de la ciudad en redes sociales, merchandising y oferta
enogastronénima relacionada e identificable con la figura de San Ignacio

+ Eje 3: Manresa es la luz. Incluye programas y actuaciones destinadas a la difusién de la figura del
Santo, no sélo externamente (que Manresa consiga ser identificada como una capital ignaciana)
sino también internamente (que se convierta en un icono para la ciudadania que le estimule
hacia una mayor autoestima). Con mayor detalle, difusién en el Ambito escolar, celebracién de
eventos festivos y culturales, vinculacién con otros lugares ignacianos y con la red mundial de la
Compania de Jesus, etc.

Figura 4: Estructura principal del Plan Director Manresa 2022

Manresa Manresa es Manresa
es camino acogida es luz
Adecuacion Adecuacitn A S. Ignacio en Manresa Valorar
i Invit ’
Ruta Adecu_acmn centro Ir:r:ri:i;: Acrljg_er ¥ Manresay ciudad con centro
lgnaciana Caminas histdrico A10JAr en el mundo alma histdrico
Espacio fisico, patrimonio, equipamientos Oferta y servicios Dinamizacidn y actividades

v

Programas y actuaciones

Fuente: Pla Director Manresa 2022. Documento de sintesis (abril 2014). Ayuntamiento de Manresa.
Fecha de consulta: 03/03/2015 (http://www.manresa.cat/docs/docsArticle/4518/doc_contingut_4433.pdf)

El proyecto contempla tres horizontes temporales: a corto plazo (2015-2016) por ser el primer afo
jubilar del Camino de San Ignacio, a medio plazo (segundo afo jubilar del Camino, el 2021-2022, y
coincidiendo con el V centenario de la estancia del Santo en Manresa®) y por tltimo, a méas largo plazo
con el objetivo de que ésta se convierta en un referente del turismo espiritual y de peregrinaje. Ademas,
desde el punto de vista de financiacién, el proyecto prevé la colaboracion de instituciones como la
Generalitat de Catalunya y la Diputaciéon de Barcelona, y la posibilidad de acogerse a convocatorias
publicas de ambito estatal y europeo. En todo caso, el proyecto no ha de suponer ninguna inversién
adicional ni extraordinaria para la ciudad, sino que tiene que basarse en los recursos ordinarios y la
participacién de la iniciativa privada y posibles patrocinadores y mecenazgos.

De una forma u otra lo que se persigue, ademas de lo expuesto, es que los turistas que se desplacen a
la ciudad no se limiten a la visita de los nodos de més peso del legado ignaciano sino, y sobre todo, que
no se dispersen y tengan un pretexto para visitar el centro de la ciudad. Con esto lo que se pretenderia
es potenciar el otro patrimonio monumental presente —de época modernista- y favorecer también la
actividad comercial, muy presente en la ciudad. Por este motivo, el Plan Director considera como uno
de los lugares clave de la ruta ignaciana urbana la Plaza de Sant Doménec (en la tabla 1 consta con
el namero 15)7. Su localizacién céntrica y muy proxima al ntcleo histérico hacen que sea lugar muy
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idéneo para que los turistas pueden repartirse después por los otros puntos de interés. Sin embargo,
el hecho de que en esta plaza no quede rastro alguno del pasado ignaciano —el antiguo Convento de los
Frailes Predicadores fue derribado en el siglo XIX- puede ser una barrera para la correcta integracién
de esta ruta urbana.

Fuera de lo que es el nicleo urbano, otro de los aspectos a destacar del Plan Director es la adecuacién
del tramo final del Camino Ignaciano, de Montserrat hasta Manresa (23,5 km). Se trata de un camino
que a largo de 650 km. de longitud repartidos en 27 tramos conecta Loyola con la capital del Bages y
por el que se espera conseguir el objetivo de que en el 2022 lleguen a la ciudad unos 100.000 peregrinos
(figura 5). De hecho, la tradicién de peregrinar a los santuarios de Loyola y Manresa se remonta al siglo
XVII, tras la canonizacién de San Ignacio, y ha ido en aumento en las tltimas décadas, por lo que este
Camino, iniciado como tal a finales del 2012, tiene la finalidad de vehicular de forma mas organizada
la propuesta de peregrinacién que rememore los pasos seguidos por el Santo. Adem4s, para potenciarlo
se celebraran dos afios de conmemoracién jubilar en los santuarios de Loyola y Manresa®. La confeccién
de esta nueva ruta ha dado como primer resultado la creacién de la Obra Apostélica Camino Ignaciano
(OACI) de la Compaifiia de Jesus, constituida oficialmente el 31 de julio de 2014.

Figura 5: Trazado del Camino de San Ignacio

)}'}:.:llil:l:

Inaziotar Bidea
Camino Ignaciano
Cami Ignasia

EUSKADI

 NAVARRA =

CATALUNYA
ARAGON

LA RIOJA

Fuente: http://caminoignaciano.org. Fecha de consulta: 03/03/2015

Hay que remarcar que el Plan Director y el Camino Ignaciano son dos proyectos nacidos sin relacién
alguna del uno con el otro, si bien es de esperar que el primero acabe convergiendo con el segundo. Es
decir, los dos afios jubilares, con los que es previsible que lleguen més peregrinos a Manresa, tendran lugar
indefectiblemente, con independencia de lo que haga la ciudad para rentabilizar ambos acontecimientos.

4.3.Discusion: San Ignacio de Loyola, Manresa y turismo, ;mas sombras que luces?

Todo lo expuesto en el apartado anterior no sirve para despejar las incégnitas que existen con relacién
a este proyecto puesto que si bien aun queda un margen de unos cuantos afios para implementar las
actuaciones previstas, la realidad es que parece dificil que en un horizonte temporal cortoplacista se
produzca un cambio significativo en una dindmica turistica, a dia de hoy, muy poco presente en la ciudad.
La respuesta generalizada de muchas ciudades medias de apostar por el turismo puede parecer, mas
bien, una solucién coyuntural para problemas estructurales y aunque se antoja una medida politicamente
correcta, en ningun caso ha de ser la panacea (Andrés y Espejo, 2006). Es por ello que puede decirse
que en este caso de estudio hay més sombras que luces, mas dudas que certezas. Y a continuacion se
detallan algunas.
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En primer lugar, Manresa no esta preparada para ser comercializada como ciudad, como un “producto
turistico” verdaderamente estructurado y competitivo; por ejemplo, de entrada no dispone de una
infraestructura de alojamiento de un cierto volumen y calidad y la poca que hay se localiza fuera del
nucleo histérico®. Siguiendo en esta linea del “producto” se argumenta también la dificultad afiadida
que supone basarse en un recurso de naturaleza intangible (si bien se acaba manifestando en elementos
patrimoniales tangibles). Se trata de un ejemplo mas del creciente interés por el patrimonio relacionado
con personajes y acontecimientos concretos, que pretende satisfacer un “hambre de historias”, un turismo
mas experiencial y vivencial (Sanchez y Font, 2014), y que ademas sirve para la singularizaciéon del
destino y otorgarle una identidad diferencial. Sin embargo, la experiencia demuestra que no es facil la
unién de las diferentes “piezas” del patrimonio que se localicen en un lugar para acabar construyendo
un relato o discurso turistico coherente, y que sirva de herramienta interpretativa de lo que se esta
viendo y “viviendo” (Hughes et al. 2013). Una cosa es el poder de atraccién que tenga la figura del Santo
y otra, muy diferente, que el producto turistico final estructurado en torno a él alcance los objetivos
propuestos y que los esfuerzos realizados se acaben diluyendo a medio plazo.

Segundo, y derivado del anterior, puesto que la falta de alojamiento hotelero no parece facil de solucionar
a corto plazo, con lo que ello implica en cuanto a la dificultad de atraer a un tipo de turista concreto,
quizas lo mejor seria centrarse en un perfil que responda mas genuinamente al del peregrino. Asi pues,
;por qué no pensar en un producto que incluya alberges, refugios, actos religiosos, etc.? O sea, fomentar
la peregrinacién en el sentido estricto del concepto. Aqui habria también que recurrir a experiencias
parecidas, extraer conclusiones y aceptar que la apuesta por este otro perfil puede tener unos efectos
mas a largo plazo, modestos en cuanto a volumen, generacién de ingresos, etc. Nadie sabe cuanta
gente puede venir a Manresa con motivo de los dos afios jubilares y la realidad demuestra que incluso,
caminos de peregrinacién ahora mucho mas consolidados (p. €j. Santiago de Compostela) tardaron unos
cuantos afnos en conseguirlo y a menudo después de una fecha o acontecimiento importante (Pardellas y
Padin, 2014; Santos y Pena, 2014). En este caso, y aunque lleva poco tiempo funcionando, se observan
en el Camino Ignaciano algunas deficiencias que no por faciles de subsanar algunas, pueden impedir
un mayor éxito del proyecto: por ejemplo, se detecta una falta de sefalizacién cuando no errénea (con
el consiguiente riesgo de extravio), un desconocimiento entre agentes turisticos (riesgo de falta de
promocion), falta de alojamiento o albergues en bastantes tramos, etc. Es decir, las diversas iniciativas
que pueda hacer Manresa como destino final se pueden ver comprometidas por lo que dejen de hacer
el resto de ciudades por las que pasa el Camino.

Tercero, sigue apreciandose atn una falta de liderazgo por parte de la administracion publica mientras
que el sector privado tampoco acaba por unirse. La experiencia del pasado no invita, precisamente, a
ser optimista en este sentido en tanto que se ha caracterizado por una gestién, tanto a escala comarcal
como municipal, bastante discreta. Manresa no ha sabido rentabilizar su capitalidad y ademéas de no
haber liderado tampoco proyectos turisticos supramunicipales, ha habido una tradicién de pequenos
“reinos de taifas” dentro de la comarca que ha impedido la implantacién de una estrategia conjunta.
En esta misma linea, se ha de criticar también que Manresa ni siquiera ha podido beneficiarse de la
eleccion del Papa Francisco en marzo del 2013, en tanto que miembro de la Compaiia de Jesus: las
visitas a la Cueva han pasado de las 20.000 anuales al doble y las previsiones apuntan a una rapida
tendencia de crecimiento (Ujaque, 2014). A pesar de ello, estos turistas apenas son visibles por las
calles de la ciudad puesto que por un lado, la mayoria vienen expresamente por el motivo ignaciano y
por otro, la situacién periférica del lugar —en la entrada sur de la ciudad- no “invita” tampoco a que se
desvien y alarguen su estancia.

En cuarto lugar, Manresa nunca ha creido demasiado en el turismo como un sector que valga la pena
potenciar, y aunque se pueda pensar que esto es 16gico habida cuenta de que quizas no tenga recursos
turisticos de primer orden, también es cierto que muchas otras ciudades de un nivel similar son mas
conocidas turisticamente. Y en el fondo esto reflejaria el hecho de que la propia ciudadania piensa que la
ciudad no tiene nada que ofrecer al turista que valga la pena, sobre todo viendo que en los tltimos afios
el proceso de degradacion del nicleo histérico no se ha detenido, siendo ésta la zona que mas interés
despertaria en el turista (Berengueras y Claret, 2015). Aceptando la necesidad de reequilibrar unas
arcas municipales bastante endeudadas, lo cierto es que el esfuerzo presupuestario del Ayuntamiento
no ha puesto énfasis en iniciativas turisticas que conduzcan a un cambio visible de la situacién. Y no
parece que estos déficits urbanos sean faciles de resolver puesto que una de las condiciones del Plan
Director es que su implementacién no suponga una inversién extraordinaria para la ciudad.

Quinto y dltimo, siempre se ha argumentado que las buenas comunicaciones son clave para el
desarrollo turistico de cualquier territorio en tanto que favorecen la facilidad para que vengan los
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turistas. En el contexto catalan esto puede aplicarse, por ejemplo, a zonas de montafia del Pirineo
y Prepirineo, asi como a algunas otras comarcas de interior de Tarragona y Girona. Sin embargo,
estas mismas comunicaciones que atraen turistas también pueden dificultar su retencién, hacer que
no tengan ninguna motivacién para pernoctar, en especial si el territorio que visitan no dispone de
infraestructura de alojamiento. M4as de una vez se ha hecho hincapié a la proximidad de la comarca al
4rea metropolitana como un factor que hace innecesaria la pernoctacion del turista que proceda de aqui
(como es el caso de la mayoria de visitantes que se desplazan a la Cueva, que pernoctan en Barcelona
u otras localidades de la costa catalana).

5. Conclusiones

Manresa no ha sido nunca una ciudad turisticamente potente y de hecho, hay la sensacién de que
nunca ha pretendido serlo. Y cuando ha dado un paso en sentido contrario se ha mostrado incapaz para
hacer del turismo un verdadero vector econémico y estratégico para la ciudad, sobre todo si con ello
se quiere revitalizar no sé6lo el patrimonio urbano sino también el ntcleo histérico donde se localiza la
mayor parte de él. Tanto la ciudad como gran parte de la comarca del Bages no se han beneficiado de
la turistificacién territorial que se producido en la practica totalidad de Cataluia en las dos tGltimas
décadas. Al contrario de lo sucedido en otras ciudades medias del interior, su proyeccidn turistica no es
tan fuerte como para generar una sinergia de desarrollo local que contribuya a romper con la tendencia
de un centro histérico afectado por un grave proceso de envejecimiento y degradacién de su entramado
urbano y tejido comercial. Y eso que a pesar de no haber sabido articular un producto turistico sélido,
ni tener una imagen turistica consolidada, contintian llegando autobuses de visitantes a la Cueva que
sin embargo, después no prolongan su estancia.

Cualquier planteamiento estratégico relacionado con la promocion turistica y econdémica de la ciudad
no se puede construir de espaldas a este legado ignaciano, por lo que no siendo una ciudad turistica
existe el riesgo de que pierda la oportunidad de poder serlo porqué no sepa aprovechar la oportunidad
que supone el proyecto Manresa 2022. En esto, una de las claves es acertar en el tipo de publico que
se desea captar. Puesto que como ciudad de patrimonio monumental no es especialmente diferente de
muchas otras, si podria tener mas posibilidades de éxito como destino turistico vinculado al peregrinaje
ignaciano, puesto que proporcionaria un plus de unicidad y singularidad; en medio de tanto “ruido
turistico” cualquier producto puede quedar “camuflado” si no existe una clara diferenciacién. En
consecuencia, habra que ser consciente del nicho que se persiga con una mayor preeminencia y saber
ofrecerle un producto turistico-religioso bien disenado (Collins-Kreiner, 2010b): un publico fidelizado y
satisfecho es un perfecto motor multiplicador y potenciador de la atractividad de un destino, es decir,
la gente acaba viniendo por recomendacién de la gente que ha venido antes.

Ademas, si bien Manresa no es que destaque muy por encima de otras ciudades en cuanto a patri-
monio urbano, la figura de San Ignacio puede ser idénea para explicarlo e interpretarlo de forma que
contribuya a generar una experiencia holistica en el visitante: por un lado serviria para explicar el gético
aun presente en la ciudad (cuando Ignacio llega en 1522 se lo encuentra intacto) asi como el barroco
(en 1622 —ano de su canonizacién- Manresa vive un esplendor de este estilo). Asi pues, el componente
de intangibilidad inherente a un producto basado en la memoria histérica de un personaje concreto, su
legado y huella espiritual, aparece como una herramienta muy ttil para poner también en el “escaparate”
el patrimonio mas tangible. Por supuesto que una y otra no han de estar nunca desligadas y si bien a
veces la buena conexién de ambas no acaba de darse correctamente, en este caso de estudio el caracter
diferenciador del personaje y el publico-objetivo que puede atraer podrian facilitar el ensamblaje de
ambos patrimonios. Y en ultima instancia, jpor qué no la creaciéon de una “marca de acontecimiento”
local? Un acontecimiento especial serviria para reforzar la politica estratégica de la ciudad y asentar
las bases para un desarrollo turistico y econémico estructural, cuyos efectos positivos trasciendan al
propio evento y permanezcan a lo largo del tiempo (Campillo, 2012).

Sea como sea, en estos Ultimos afios parece que no haya proyecto patrimonial que no base su via-
bilidad en un turismo genéricamente cultural, mientras que aparecen nuevos turismos que buscan en
el patrimonio los recursos basicos sobre los que desarrollar sus productos. Existe, pues, una relacién a
tres bandas entre patrimonio, turismo y desarrollo econémico que obliga a plantearse la cuestién de la
viabilidad (o no) del patrimonio como elemento de interés turistico (Prats, 2011). Hay que recordar que
en muchas ocasiones el margen de error es minimo y la posibilidad del fracaso elevada y en este caso
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de estudio, tanto la inexperiencia en el Ambito turistico como alguna experiencia anterior fracasada
son precedentes a tener en cuenta.
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Notas

1

En el documento no hay mencién especifica alguna ni en el apartado de la estrategia territorial ni tampoco en el de
productos ni mercados (salvo que implicitamente se incluya en el producto de turismo cultural) (Generalitat de Catalunya,
2013).

Montserrat cerr6 el 2014 con la cifra récord de 2,4 millones de visitantes, entre lo que es el espacio protegido de la montana
y el santuario.

Sin embargo, no ha sido posible implementar ninguna iniciativa con éxito que permita desviar una parte significativa
de los 2,4 millones de turistas que visitan Montserrat hacia otros lugares de la comarca, Manresa incluida, aunque ésta
se encuentre sélo a 20 km. Es mas, el constante éxito del santuario como recurso turistico estd cada vez més ligado a la
marca “Barcelona”, gracias a su proximidad a la Ciudad Condal.

Este replanteamiento del modelo turistico de la Diputacién de Barcelona ha supuesto el cierre de varios consorcios de
promocién turistica con una afectacién directa para la comarca.

Los tres simbolos que vinculan la ciudad con San Ignacio son el Pont Vell (simbolo del camino), el bol de sopa original
que utilizaba San Ignacio y que se conserva en el Museo Comarcal de la ciudad y la luz, elemento fundamental tanto
en el ideario jesuitico como también en el imaginario de la ciudad puesto que la llamada Diada de la Llum (fiesta local)
conmemora un supuesto milagro, aunque sin relacién alguna con el Santo puesto que ocurrié el 21 de febrero de 1345.
Un afio jubilar es un ano de remisién de los pecados y penas, en el que se concede gracias espirituales (indulgencias) a
los fieles que cumplen ciertas condiciones. Se instituye para consolidar la fe, favorecer la solidaridad y en definitiva, para
remover a los creyentes a una profesién de su fe mas sincera.

Los otros nodos clave son la Cueva de San Ignacio, el Museo Comarcal, la Capilla del Rapto, la Basilica de la Seo y la
calle del Bal¢ (niimeros 10 al 14 respectivamente en la tabla 1).

El Jubileo del Camino Ignaciano alcanza a aquellos que cumpliendo las condiciones establecidas por el derecho canénico
(misa, confesién y oracién por las intenciones del Santo Padre) hagan la peregrinacién del Camino Ignaciano, visiten
alguno de los santuarios ignacianos y lleven a cabo alguna obra de caridad (antes o durante la peregrinacién). Y ademaés
de las gracias jubilares, también se ha solicitado al Papa la concesién de indulgencias extraordinarias para ambos afios
jubilares.

El tinico equipamiento que cumple con los requisitos que necesitaria un peregrino (servicios y niveles de precios) es un
albergue que depende de la Generalitat, y aunque se encuentra en plena ruta ignaciana urbana en agosto permanece
cerrado.
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Aceptado: 07/09/2015

Sometido a evaluacién por pares anénimos
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Hacer la resefia de la nueva ediciéon de Tourism and Sustai-
nability es un reto. Y lo es por dos razones. Por un lado, por el
respeto que infunde comentar un texto que se ha de considerar
un clasico. Es dificil no calificarlo asi cuando nos encontramos TOURISM AND SUSTAINABILITY
con la cuarta edicion de un libro publicado originalmente en
1998. Cuatro ediciones en casi dos décadas, y publicadas por una
editorial prestigiosa, certifican que no fue un éxito coyuntural.

El segundo reto esta en que pocas cosas quedan por decir
del libro de Martin Mowforth y Ian Munt. Por eso, me cen-
traré en analizar algunas de las diferencias entre esta nueva
edicién (2016) y la primera (1998). Y es que se trata de un
libro “vivo”, que en sus consecutivas ediciones ha ido creciendo
para introducir nuevas tematicas y debates. Este ejercicio de
comparacidn nos permitira, asi, repasar algunos elementos del
devenir de los estudios en turismo. Desde finales de los 90, los
estudios sobre turismo centrados en su sostenibilidad han crecido
exponencialmente, los temas de analisis se han multiplicado y
los debates se han complejizado. El libro de Mowforth y Munt,
a través de sus cuatro ediciones, ha sabido actualizarse para
incorporar esta nueva informacion.

Como veremos més adelante, en las sucesivas ediciones las
nociones de Globalizacién y Desarrollo han ido tomando mayor
relevancia. Pero en su primera edicién, el titulo de la publicacién era algo mas escueto: Tourism and
Sustainability: New Tourism in the Third World. Hoy el libro sigue manteniendo la estructura original
basada en la correlacién de los cuatro conceptos planteados en el titulo: a) turismo, un fenémeno en
expansion; b) sostenibilidad, la “idea fuerza” que debia solucionar sus consecuencias no deseables; c)
nuevo turismo, la estrategia que debia permitir alcanzar esa sostenibilidad y que, implicitamente,
atribuia al turismo fordista los efectos negativos; y d) tercer mundo, geografia relativamente (in)definida

MARTIN MOWFORTH AND IAN MUNT

*

Universitat de Barcelona & Foro de Turismo Responsable; E-mail: jordigascon@ub.edu

© PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. ISSN 1695-7121



1058 Tourism and Sustainability: Development, Globalisation and New Tourism in the Third World

hacia donde se encaminaba el crecimiento del sector y en el que se materializaban estos problemas y
propuestas de soluciones.

Para entender la importancia que tuvo Tourism and Sustainability en su primera edicién, es
necesario recordar que durante las décadas de 1980 y 1990 el acercamiento critico al turismo fue una
rara avis. De hecho, ain hoy sigue siendo hegemoénico un discurso caracterizado por infravalorar los
costos y externalidades del fenémeno, y sobrevalorar sus supuestos o reales beneficios. Como apuntaba
John Tribe (2008) ya hace unos afos, abundan los estudios de caracter técnico o complaciente con
una industria turistica de la que suele depender econémicamente. No obstante, con el cambio de siglo
renacié una investigacion critica, que ya habia existido y generado trabajos interesantes en la década
de 1970. Una visién de la que han surgido perspectivas como el llamado Giro Critico o Critical Turn,
linea de investigacién que no se queda sdlo en la critica ontoldgica o académica del fenémeno, sino que
tiene explicitamente un compromiso politico por la justicia y la equidad social (Ateljevic, Morgan y
Pritchard, 2007).

La primera edicién del libro de Mowforth y Munt tuvo una importancia capital en este proceso. A
diferencia de las publicaciones entonces predominantes, Tourism and Sustainability planted criticamente
la relaciéon de los cuatro conceptos antes sefialados: turismo, sostenibilidad, nuevos turismos y tercer
mundo. Planted y consolidé debates que se desarrollarian posteriormente: ;Los “nuevos turismos” suponen
un vinculo natural con la sostenibilidad, o bien son una nueva estrategia de crecimiento del sector? ;Qué
consecuencias tiene la creaciéon de areas protegidas en los que se prohiben las actividades tradicionales
pero en los que se impulsa el turismo? La capacidad de carga en turismo, jes un indicador imparcial o
un discurso facilmente manipulable? ;Es factible la participacién de la poblacién local en el desarrollo
turistico cuando desconoce las caracteristicas y el funcionamiento del sector o las relaciones de poder son
inequitativas? ;Es realista pensar que la industria turistica puede autoregularse mediante politicas de
responsabilidad social corporativa? ;Es el turismo un instrumento adecuado para enfrentar la pobreza?

En resumen, el libro tomé una perspectiva entonces revolucionaria: la de considerar que el denominado
“turismo sostenible” era una arena (en el sentido socioldgico del término) donde diferentes agentes luchan
por imponer su propia interpretacion, y en el que se reflejan relaciones de poder desiguales. Tourism and
Sustainability marc, asi, un antes y un después en los estudios sobre turismo, ayudando a impulsar
y consolidar el analisis critico. Y por ende, despertando el interés de disciplinas como la antropologia
o la sociologia, que entonces prestaban escasa atencién al fenémeno turistico.

Desde finales de la década de los 90 ha llovido mucho, y parte de esa lluvia ha empapado los estudios
en turismo. Entre ellos, la comprensién de que, hoy mas que nunca, los fenémenos tienden a tener
expresiones globales y estan estrechamente interrelacionados. La Globalizacién ya estaba presente en la
primera edicién de Tourism and Sustainability, pero ha ido tomando un mayor peso en las siguientes; a
partir de la tercera (2009), este concepto se incorpordé al subtitulo. El turismo aparece como un fenémeno
global y globalizador, que forma parte de las relaciones internacionales Norte/Sur (capitulo 9), o de las
estrategias del capital transnacional para reproducirse (capitulos 2 y 7). Pero que también participa y
es influido por otros de raiz ecolégica como el Cambio Climatico. La relacién entre Cambio Climético
y turismo de larga distancia ha pasado de estar infravalorada a convertirse en uno de los temas que
genera mas literatura académica en los estudios turisticos. Diferentes investigaciones, entre ellas los
informes del Panel Intergubernamental sobre Cambio Climatico (IPCC) de Naciones Unidas, evidencian
el rol que el turismo internacional, basado en el transporte aéreo, juega en el Efecto Invernadero. La
nueva edicién presenta adecuadamente el estado de la cuestion de estos estudios, las controversias que
generan propuestas de mitigacién como los mercados de carbono (y de los intereses econémicos que se
mueven detras), o las consecuencias que tiene en determinados destinos turisticos: incremento de los
conflictos turisticos por el uso del agua, amplificacién de la virulencia de los fendmenos climéaticos, etc.
(capitulo 10).

Desarrollo también era un término tratado en la primera edicién, pero la atencién sobre él se incrementd
al poco tiempo: en la segunda edicién (2003) ya aparece en el subtitulo del libro. Recordemos que desde
los afios 90, la percepcién de que el turismo es un motor de desarrollo es cada vez mas hegemodnica
(Scheyvens, 2007). El ingreso de la Organizacién Mundial del Turismo en la estructura de Naciones
Unidas a principios de la década de 2000 consolidd y legitimé esta idea. Poco a poco, pero sin pausa,
aumentaron los fondos de Ayuda Oficial al Desarrollo destinados a proyectos turisticos. Y resultado
de ello, surgieron propuestas de aplicacién y nuevas metodologias (Gascén, Morales y Tresserras,
2013). Entre éstas, la que mas éxito ha tenido es Pro-Poor Tourism (PPT), disefiada por la cooperacién
britanica y que se difundié rapidamente. Al mismo ritmo que fue asumido por diferentes agentes
de cooperacion, surgid la controversia. Las criticas van desde dudar de su eficacia para enfrentar la
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pobreza, a considerar que favorece més los intereses corporativos que las necesidades de la poblacién
empobrecidas. Estos debates aparecen reflejados y analizados en profundidad en la nueva edicién de
Tourism and Sustainability (capitulos 7, 12 y 13).

Resumiendo, esta cuarta edicién actualiza los estados de la cuestién y el analisis de los debates
planteados en las anteriores, e introduce los nuevos temas que una literatura académica, cada vez mas
abundante, ha generado en los Gltimos afios. Y lo hace manteniéndose alejado de las visiones conformistas
o ligeramente reformistas que, como ya hemos comentado, son dominantes. Gracias a todo ello, continta
siendo un texto de obligada referencia, indispensable para entender el devenir del fenémeno turistico
(especialmente en los paises del sur global) y para conocer el anélisis académico que se realiza sobre él.

Solo cabe lamentar que ninguna de sus ediciones haya sido traducida y editada en castellano. Una
situacién que ha lastrado su difusién en América Latina y Espana. Cabe la esperanza que esta situacién
cambie con esta cuarta edicion.

Bibliografia

Ateljevic, Irena; Pritchard, Annette y Nigel Morgan (eds.)

2007. The Critical Turn in Tourism Studies: Innovation Research Methodologies. Harlow: Elsevier.

Gascon, Jordi; Morales, Soledad y Jordi Tresserras (eds.)

2013. Cooperacidn en turismo: Nuevos desafios, nuevos debates. Barcelona: Foro de Turismo Responsable;
Universitat de Barcelona; Universitat Oberta de Catalunya; COODTUR.

Mowforth, Martin y Ian Munt

1998. Tourism and Sustainability: New Tourism in the Third World (First edition). London: Routledge.

2003. Tourism and Sustainability: Development and New Tourism in the Third World (Second edition).
London: Routledge.

2009. Tourism and Sustainability: Development, Globalisation and New Tourism in the Third World
(Third edition). Abingdon, Routledge.

2016. Tourism and Sustainability: Development, Globalisation and New Tourism in the Third World
(Fourth edition). Abingdon, Routledge.

Scheyvens, Regina

2007. “Exploring the Tourism-Poverty Nexus”. Current Issues in Tourism, 10 (2): 231-254.

Tribe, John

2008. “Tourism: A Critical Business”. Journal of Travel Research, 46: 245-255.

Recibido: 11/03/2016
Aceptado: 02/04/2016
Sometido a evaluacién por pares anénimos

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 4. Julio 2016 ISSN 1695-7121



Raul ﬁ Asensi
Beatr;z Pérez Gal

: '\ 'w (Eds) J’
) 9 k J :t

TEP Instituto de %dfos Pemah}“.s";

Revista de Turismo y Patrimonio Cultural

Colecciéon PASOS edita, n°8 r - Serie‘TURISMO, n%4




PAS S Vol. 14 N.° 4. Pags. 1061-1062. 2016

Revista de Turismo y Patrimonio Cultural

www.pasosonline.org

Resena de Publicaciones

Lagos Sociais: por uma epistemologia da hospitalidade
[Social ties: towards an epistemology of hospitality]
Marcia Maria Cappelano dos Santos e Isabel Baptista (Orgs.) (2014)

Caxias do Sul: University of Caxias do Sul Press

ISBN 978-857061737-8
Maximiliano E. Korstanje*

University of Palermo (Argentina)

Thinking this contemporary world invites to discuss the role
of mobilities and tourism in the global geography. In so doing, as
Korstanje puts it, the contours between centre and periphery not
only blur, but also ignite conflict, uncertainness and violence. This
is the reason why hospitality plays a crucial role in revitalizing = =
the social ties, some of them weakened by tourism meetings 100C T1C»
(Korstanje & Skoll, 2014; Korstanje & Olsen 2011; Korstanje, .’SH (f U“\ SOC “’1 I‘IS .
2015). The present book, edited y Marcia Capellano Dos Santos & s T
Isabel Baptista contain 15 excellent chapters divided in two sides.
The part one is based on a collection of manuscripts authored
by Brazilian authors, while the second offers the viewpoint of
Portuguese writers. The main thesis of this book rests on the role
of hospitality as conduits to revitalize the social ties. It triggers a
much hot-debate around an epistemology of hospitality in a context
where travellers are classified according to their patrimonies.
Following the old derridean dichotomy between absolute and
restricted hospitality, it exhibits a deeper concern by the two types
of asymmetrical mobilities created by globalization. On one hand,
migrants are strictly monitored and territorially ghettoized to
certain positions while tourists, situated on the top of pyramid,
are privileged citizens encouraged to visit the world. Capellano
Dos Santos and Baptista present the outcome of multidisplinary research conducted by Catholic Portuguese
University at Porto (Centre of Studies in Human development) and the University of Caxias do Sul, Brazil
(Centre of investigation in human & Social development).

a) Though the voices are far from being homogenous since it represents diverse viewpoints, essay-reviews
and research forming this edition focus on hospitality as a the platform to welcome peoples need to
interact with otherness. Doubtless, not only it tries to transcend any singled definition of hospitality,
it places the dilemma of guest-host encounter under the lens of scrutiny. After all, what is a guest?, or
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a host?. The question whether current studies in tourism centred their analysis on the tourist-voice
had led to biased conclusions, simply because guests (tourists) are not ontologically defined without
hosts (locals). Researchers who participate in work give another fresh alternative where hospitality
is seen as a social institution based on the human principle of reciprocity. A wide range of issue is
being dealt by authors who range from tourism in times of complexity, to education and hospitality.

Chapters forming this edition discuss hospitality from diverse angles. C. Alquati Bisol & C. Beatris
Valentini (Chapter 1) describe the problems disable peoples have to be accepted by mobility industries.
M. Cardinale Baptista (chapter 2) explains the importance of emotional communication to serve as a
mechanism of acceptance in times of turbulences. M. M Cappellano Dos santos and her team pose a
philosophical development on hospitality (Chapter 3). The ethics fields of hospitality are explored in
chapter 5-6-7-8 by different senior lecturers and well-reconigzed specialists as P. C Nodari, Brayner de
Farias, G. Kunz and S. Gastal among others.

The second part of the work, headed by Isabel Baptista & Joaquin Acevedo (chapter 1) focuses on
how hospitality serves for pedagogical concerns at schools. Manuel Duque (chapter 1) and Almeida
Gonzalvez (chapter 2) invite readers to rethink hospitality as a platform to understand “Otherness”
configuring the own identity in a process of ongoing interaction. Dias Carvalho argues convincingly that
social fieldworkers should study hospitality as an archaic institution which is based on the gift-exchange
theory. Societies keep united by means of hospitality. Last but not least, chapter 4/5/6/7 provide with
empirical background of how hospitality can be framed in the exploration of diverse fields, such as food,
biology, and universal justice in times of globalization.

Although methodologically one of the challenges posed in almost all chapters was the operaciona-
lization of hospitality into variables, no less true is that they are looking to respond a classic question
formulated by founding social scientists, how is the society united?.

To our end, certainly, this book offers a fertile ground towards the understanding of the “other”, a valid source
of consult for policy makers, tourism researchers, anthropologists and sociologists interested in developing
hospitality issues. To put this in bluntly, a seminal text that continues the contribution of Nash Denison &
Valene Smith (2012) and others who were interested in the encounter between hosts and guests. However, any
enthusiasm given on the hospitality as a conduit to accept and tolerate difference should not place far from
the understanding of its perverse nature. Hospitality and hostility, somehow, share the same etymological
origin, hospitium (lat) which derives from Indo-Aryan term Ospes+pet (what belongs to the Master). Under
some conditions, hospitality is celebrated as a pact in order to be violated by one of the sides. This paves the
ways to legitimate the conquest as a form of punishment, in what Julia Kristeva dubbed “perverse hospitality”.
This is exactly what happens in Bram Stoker novel Dracula, where the vampire seduces their victims by
emulating a friendly atmosphere of hospitality or in the Greek myth of Helen and Paris. The kidnapping of
Helen provoked not only the invasion to Troy, but the tragedy of Aquila. Even, the conquest of Americas was
ideologically legitimated since some aborigines did not know the European principle of hospitality. Sometimes
accepting others under the hospitality-law leads us to widen the existent gap between us and them.
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Cultural tourism has situated as a fertile ground not only for researchers, giving the high degree of
mobilities that today connects countries in few days, but also for policy-makers who have found in this
segment a rich resource to exploit. Those communities which have been historically relegated from the
formal economy, as aborigines and peasants, alleviate their situations appealing to their heritage. A
much profound discussion surfaced over the last decades respecting to the role of authenticity in such
a process. Tourism allows the encounter of multi-cultural hosts and guests in an ever-mobile world.
Contextually, professors Greg Richard and Xerardo Pereiro presents their book Cultural Tourism,
negotiating identities, which was published in 2007. We strongly believe that book review not only should
be updated no matter than the book age, but also should provide a constructive criticism that escapes
to advertisement and promotion. It is unfortunate, top-tier tourism journals only published reviews of
recent book, no older than 2 years, in a very limited way; some of them accept summarized versions
of book review in no larger than 1.000 words. Needless to say this is not our goal, when reviewing
Cultural Tourism, Negotiating Identities.

The structure of the book can be divided in four volumes, each one formed by chapters authored by
a great variety of scholars, coming from different countries, cultures and contexts. Because of time and
space, we are unable to address all the chapters with the necessary detail. However, all them share
their concern for the vital role played by identity and culture to conform the attractiveness of tourist
destinations is widely examined by the first section, which is part of the experience produced by tourism
industry. By consuming tourism, a great varies of identities, contexts and politics are negotiated. These
chapters will lead authors to the construction of narrative as valid guidelines in order for the tourist to
interpret the visited site. Not surprisingly, the role of postmodernity by placing identity as a mediator
between peoples and their institutions recreates the needs to return to the roots, to heritage, to the home
of ancestors in a way of diaspora. Culture cannot escape to the monopoly of sign, which has become in an
important industry. Cultural tourism appeals to “symbolism” of tradition. Rather, those works included
in section two focuses on the configuration of heritage drawing the channels to enhance the identity of
tourist-receiving countries. The part 3, most likely, the most fascinating of the project, explores how
images and produced, disseminated and mediated by a much broader international audience. Based on
a set of study-cases, which represent clear examples of what Editors highlight in their introduction, this
section discusses the complexity of urban environment in the connection to cultural tourists. Last but
not least, readers who like to inspect the pages of four section will find interesting investigations that
orchestrates the local, national and global characters that produces the politics of identity. As Korstanje
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puts it, national beings, in a global context, are formed by a great variety of beliefs, stereotypes and
narratives that place the concept of nationality under the lens of scrutiny. Tourism, and cultural tourism,
not only has alleviated the burden of underdeveloped economies in third world, but also have been
accompanied to political changes (Korstanje, 2012). The needs of re-defining what the national is, and
the global, beyond or within the territory is one of the most urgent aspects of the sociology of tourism
today. To those interested in cultural issues this book offers an answer to the dichotomies of tourism and
globalization, which may be incorporated in the legacy of seminal theses that frame tourism as an object
of study. the tourist gaze (Urry), the sightseeing (Maccannell), sustainability (Krippendorf), imagined
communities (Anderson), mobilities (Vannini), consuming places (Meethan), phantasies in imagining
the “Other” (Tzanelli), tourism imaginaries (Salazar) or paradise-revival (Korstanje) among others. It
gives an all-encompassing diagnosis on the problem of globalization and tourism, nonetheless its lack
of criticism respecting to the concept of cultural tourism poses a dilemma very difficult to overcome.
What does cultural tourism mean?

Starting from the legacy of Weberian tradition, culture may be understood as a social invention;
in other terms a western social construe intended to foster the legitimacy of nation-states to keep the
control over their workforces. Historically, the notion of culture not only appealed to the formation of us,
which is pitted against “they”, but also was conducive to the interests of over-seas empires. Colonialism
and anthropology have shared their own concerns for the customs and heritage of colonized others.
While anthropology, following its scientific nature was interested in protecting the aboriginal cultures,
many of them in bias of extinction, the colonial order used the fieldwork notes, produced by ethnology, to
understand their servants, or potential enemies. Unwittingly, the role of anthropology was vital to give
information to colonial officers that helped to strengthen the domination of Europe over their colonies.

The first polemic point in this entry in this discussion consists in defining what ethnicities are
considered worth to gaze and what are ignored. As Comaroff & Comaroff put it, West has developed
an uncanny industry of culture and ethnicity that valorizes the life of aboriginals, and their culture
as authentic at the time stimulate the conflict with their central administrations. Not surprisingly, at
time the global demand employs tourism to give further autonomy (self-determination) to aboriginal
communities, states exerts further violence to keep the control. This situation not only creates an
atmosphere of tension, but paves the pathways for ethnic cleansing, genocides to flourish in the un-
derdeveloped countries (Comaroff & Comaroff 2009). Last but not least, in earlier works, M. Korstanje
has conducted a considerable criticism over cultural tourism because of two primary reasons. At a
first glance, the current frame of studies in cultural tourism are more interested in using “an allegory
of culture” to cement the possibilities of destinations to gain further profits than understanding the
issue. Secondly, the concept of culture, originally formulated by the philosophy of XVIIIth century, does
contemplate the conception of culture according to the interest of nation-states. The collective sentiment
of belonging was formed in accordance to a biased (romantic) view of history, an ethnic and linguistic
homogenization that gathered scattered human groups into only one, and a shared territory. The elite
who were instructed to lead the destiny of nation coined the meaning of culture to enhance a common
identity within the boundaries of state. Today, the concept of cultural tourism is ethnocentrically
employed to mark the “other-different” while the white-elite is unmarked. The question whether by
making cultural tourism means visiting an aboriginal reservoir, or gazing “Others” who are ethnically
different, must be re-discussed according to others destinations. Why flying towards New York or
Chicago is not considered as “cultural tourism?” (Korstanje 2012b).
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