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Politicas publicas de turismo numa perspectiva
normativa comparada: os casos de Brasil e Espanha

Thiago Duarte Pimentel*
Universidade Federal de Juiz de Fora/UFJF (Brasil)

Mariana Pereira Chaves Pimentel**
Universidade Federal de Juiz de Fora/UFJF (Brasil)

Josep Pont Vidal***

Universidade Federal do Para (Brasil)

Resumo: Tomando-se como referéncia o estudo de Sola (1996), que aponta trés fases na trajetéria das Politicas
Publicas de Turismo (PPT) mundiais, este paper se propde a analisar o perfil das PPT de Brasil e da Espanha.
Apresentamos os resultados de um estudo fundamentado na légica de sistema aberto, amparado em uma verificagao
centrada em estabelecer “estilos de gestdo em PPT” como sistema. Consideramos como inputs informagoes sobre
a demanda atual e progndésticos de tendéncias do turismo. Para outputs consideraram-se: 1) oferta de produtos;
2) impactos ambientais 3) impactos socioculturais. Para a anélise comparativa entre Brasil e Espanha utilizaram-
se como categorias analiticas: 1) formas de a¢do, 2) quantidade/qualidade, 3) estratégia e 4) impactos. Os
resultados evidenciam que, no Brasil permanecem tragos da primeira e segunda fases (Sola, 1996), juntamente
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1. Introducio

Recentemente, a partir da década de 1990, o Brasil tem vivido grande expansio desse setor. E néo
s6 o Brasil tem expectativas quanto ao crescimento da atividade turistica, para muitos paises o turismo
esté se tornando uma alternativa para o desenvolvimento (Ansarah, 2001). Em ambito internacional,
desde meados da década de 1980, contudo, assiste-se a uma mudanga no padrao de a¢des dos governos
no que tange ao turismo, uma vez que a competitividade tornou-se foco das estratégias estatais de
desenvolvimento do turismo (Sola, 1996). Esta competitividade é entendida como a capacidade de gerar
lucros superiores aos beneficios normais de forma sustentavel, e requer a implementacgio de metodologias
orientadas para atingir a qualidade nos servigos turisticos e fazé-los de forma eficiente (Sola, 1996).

Partindo da premissa levantada pelo estudo de Sola (1996), que aponta a existéncia de fases ao
longo da trajetdria histérica das politicas publicas de turismo internacionais, o objetivo deste artigo é
analisar se, e como, a politica de turismo brasileira acompanha o padrao internacional das politicas
para o desenvolvimento do setor, utilizando-se como referéncia para comparacio a politica publica de
turismo espanhola, pais considerado um dos lideres mundiais em termos turisticos e, por isso, supde-se
ter percorrido as trés fases identificadas por Sola. Para alcancar tal objetivo, este estudo desenvolve a
tematica das politicas publicas e, mais especificamente, as politicas publicas de turismo.

Segundo Frey (1999), no Brasil os estudos sobre politicas publicas sdo recentes e as peculiaridades
contextuais sdo determinantes tanto para o processo de formula¢io como de analise. A op¢ao pelo debate
sobre a politica publica de turismo se deve ao fato de que, apesar do muito que se tem discutido sobre
as politicas publicas brasileiras (Arretche, 1998, Faria, 2003, 2005; Souza, 2006; Melo, 1998; Paiva,
2010), a politica de turismo, formalmente instituida por um documento norteador, é recente no Brasil
e, neste sentido, suas repercussdes sdo ainda pouco conhecidas e avaliadas.

E no sentido de explorar as implica¢des decorrentes da discussio iniciada acerca das politicas pablicas
e das politicas de turismo que se desenvolve este trabalho, cujo eixo central de raciocinio é norteado
pela seguinte questio: tomando-se como referéncia o padrdo internacional das politicas do setor, como
se comporta a politica de turismo brasileira?

Para operacionalizar empiricamente esta andlise, realizamos um estudo comparativo entre as PPT de
Brasil e Espanha. Assumimos aqui, com base na literatura especializada e em indicadores turisticos da
Organiza¢do Mundial do Turismo - OMT, que a Espanha é um dos principais destinos turisticos mundiais
e um pais em que a atividade turistica vem sendo paulatinamente desenvolvida pelos governos, e por
isso é tomada como referéncia orientadora para os paises que buscam desenvolver o setor.

No plano metodolégico, trata-se de um estudo exploratério. Recorremos a aspectos juridico-normativos
comparados entre Brasil e Espanha. O procedimento comparativo aqui empregado, no caso, o modelo
de referéncia normativo do turismo espanhol, tem a finalidade heuristica de servir como um tipo ideal
(Weber, 1978[1968]), a partir do qual podemos verificar como outros casos empiricos da realidade
poderiam se aproximar, mais ou menos, dessa referéncia.

O objetivo referente a este Gltimo pais ndo entramos nas diferengas de politicas publicas para o
turismo segundo cada Comunidade Auténoma, mas das politicas publicas que emergem do Ministerio de
Industria , Energia e Turismo, a partir do qual se especificou para a analise das politicas de ambos os
paises quatro critérios, que sdo: forma de agdo, quantidade/qualidade, estratégia, e impactos, definidos
com a finalidade de possibilitar a caracterizacdo das politicas publicas dos paises em estudo conforme
as trés fases das politicas de turismo internacionais apontadas por Sola (1996).

Este trabalho procura contribuir para o campo de estudos em politica publica em turismo ao analisar
como os governos brasileiros gerenciam a politica de turismo no no intuito de buscar uma assimilac¢io
acritica de “estrangeirismos”, mas tendo em mente a atencio e os investimentos recentes para o
desenvolvimento do setor no pais e os padrdes e tendéncias em cena mundialmente.

Este trabalho esta divido em quatro partes, sendo a primeira delas esta introducio; seguida de um capitulo
teorico acerca das Politicas Publicas e Turismo; o capitulo de apresentacio da Metodologia utilizada; na
sequéncia segue a analise comparativa das politicas de turismo de Brasil e Espanha; e as consideracoes finais.

2. Politicas Publicas e Turismo

A politica publica enquanto area de conhecimento nasceu nos EUA dando énfase aos estudos sobre
a acao dos governos, rompendo a tradigao europeia de estudos que se concentravam, sobretudo, na
analise do Estado e suas instituigdes (Souza, 2006).
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Nio existe uma tnica, nem melhor, defini¢do sobre o que seja politica publica. Para Rua (1997), as politicas
publicas envolvem atividade politica. Politica, para a autora, mais que a simples resolucio de conflitos,
refere-se as relacgoes de poder produtoras de procedimentos formais e informais para a gestao pacifica dos
bens publicos. As politicas publicas, segundo Rua (1997), resultam do processamento, pelo sistema politico,
de inputs ambientais e withinputs (demandas do préprio sistema politico), sendo que tanto os inputs como
os withinputs expressam demandas (servigos, participagéo) ou suporte (regulamentos, tributos).

Souza (2006), em sua revisdo de literatura sobre o tema, apresenta os conceitos de alguns autores,
como Lynn (1980), que as entende como um conjunto de agdes do governo que irdo produzir efeitos
especificos. Para Dye (2009[1984]: 1) a politica publica seria “o que o governo escolhe fazer ou néo fazer”.
Peters (1986) segue 0 mesmo veio: politica publica é a soma das atividades dos governos, que agem
diretamente ou através de delegacao, e que influenciam a vida dos cidadaos. J4 Mead (1995) as define
como um campo dentro do estudo da politica que analisa o governo a luz de grandes questoes publicas.

No Brasil, estudos sobre politicas publicas foram realizados apenas recentemente, principalmente
apds a redemocratizacio (Souza, 2006; Faria, 2003, 2005; Paiva, 2010), nos quais se enfatizou, por
um lado, a andlise das estruturas e institui¢des e, por outro lado, a caracterizag¢io dos processos de
negociac¢ao das politicas setoriais (Frey, 1999).

Segundo Frey (1999: 26), os estudos brasileiros foram predominantemente embasados em teorizacoes
elaboradas em paises desenvolvidos, e precisam ser ajustados as particularidades das democracias
recentes da América Latina, marcadas pela “multiplicidade, volatilidade e inconstancia dos arranjos
institucionais e dos processos politicos”. Se o estudo das politicas publicas no Brasil é recente, a politica
de turismo, apesar de vir ganhando espaco na agenda governamental nos dltimos anos, tem também
seus processos e repercussdes ainda pouco conhecidos.

O desenvolvimento do turismo na América Latina desde o inicio do século XX foi gradual e intermitente,
mas a partir da década de 1990 alcangou uma grande expansdo. O crescimento massivo do turismo e do
envolvimento dos governos fez crescer ndo apenas as expectativas quanto ao crescimento da atividade
turistica na América Latina, como para muitos paises em todo o mundo o turismo esta convertendo-se em
uma alternativa para o desenvolvimento econémico e social (Ansarah, 2001). Muitas séo as discussoes
que tentam lancar as bases para o entendimento da politica de turismo, principalmente a partir da
década de 1950, em fungdo da amplitude econémica e social do fendmeno em varios paises do mundo.

Consequentemente, desde a década de 1970, a politica publica de turismo tornou-se alvo de muitos
governos dos paises desenvolvidos e subdesenvolvidos. E mais recentemente, os processos de globalizagdo
das economias, de internacionalizagdo dos mercados financeiros, de crescimento macigo das corporagoes
multinacionais, de reestruturacio econémica, os danos ambientais, e, mais recentemente, o terrorismo
tém coletivamente afetado a deciséo e a¢io do setor publico no que diz respeito ao turismo.

Geralmente, a politica de turismo é considerada uma area da politica econémica (MIR, 2000), “desenhada
para atingir objetivos especificos relevantes ao turismo estabelecido nos niveis municipal, estadual ou
federal” (Gee & Fayos -Sol4, 1997: 390). De acordo com French-Davis, Leiva e Madrid (1993: 24), sdo trés as
principais razdes economicas para esta tendéncia, “os governos estéo interessados em reduzir a dependéncia
de empresas publicas sobre os or¢amentos publicos, na redu¢do da divida ptablica com a venda de bens do
Estado, e no aumento da eficiéncia técnica pela comercializacao”. Mas outras vises também sio encontradas.

Uma viséo cada vez mais importante é aquela que defende que as comunidades ou redes politicas
possuem uma participacdo importante no levantamento de questdes e no processo de formulagio de
politicas. Assim, alguns autores enfatizam que a elaboracéo de politicas é um processo humano, em vez
de um processo cientifico racional. Como defendem Stevenson, Airey e Miller (2008: 744), a “politica de
turismo é essencialmente sobre a comunicagéo”.

Para Hall (2000: 10), a formula¢io de politicas de turismo envolve escolhas e “é acima de tudo
uma atividade politica, influenciada pela situacdo economica, caracteristicas sociais e culturais, pelas
estruturas formais de governo e outras caracteristicas do sistema politico local”. De modo semelhante,
para Dredge e Jenkins (2003: 10) “politica envolve a consideracido do debate politico sobre qual é a
agenda, quais sdo os problemas, que sera envolvido ou afetado, e os cursos alternativos de agédo para
resolver os problemas”. Hall e Jenkins (2004: 529) definem a politica de turismo como “a a¢do, inacéo,
decisdes e ndo-decisdes dos governos”, o que implica em uma escolha deliberada entre alternativas.

Outras defini¢des tentam estender para além do governo o policy cycle e incluir as “organizacgdes
turisticas (érgados nacionais de turismo, escritérios de informacao, associagdes de consumidores), a
industria do turismo (hotéis, restaurantes, operadores turisticos, agéncias de viagens), e até mesmo
grupos de pressido nos processos de formula¢ao de politicas” (Van Doorn, 1982: 155).
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Essas diferentes concepgdes da politica de turismo refletem as influéncias de uma multiplicidade de
diferentes perspectivas, conceituagdes e metodologias em politicas publicas. Stevenson, Airey y Miller
(2008), em sua revisao de literatura, argumentam que alguns pesquisadores acreditam que as abordagens
dominantes sdo desenvolvidas a partir do paradigma racional. Eles consideram que essas abordagens
séo reducionistas e produzem uma descri¢do que ignora a dinamica do ambiente, e que ndo possuem as
ferramentas analiticas para investigar o contexto. Outros, por sua vez, usam teorias mais amplas para
concentrar a atencgéo sobre o meio ambiente, a interacio entre as diferentes iniciativas, as redes e as comu-
nicagdes entre as pessoas envolvidas no processo de elaboracio das politicas de turismo. Estas abordagens
englobam debates sobre o contexto social em que as politicas sdo feitas e examinam as relagdes entre os
aspectos contextuais, em vez de técnicas e métodos detalhados envolvidos na preparagio de um plano.

3. As Politicas Publicas de Turismo no Contexto Mundial

Empiricamente, Fayos-Sola (1996) observa que as politicas de turismo vém sofrendo uma mudanca
de dire¢do de aAmbito mundial, deixando a orienta¢io para a pura promog¢io do turismo e voltando-se
para o desenvolvimento de produtos diversos com o objetivo de manter a competitividade.

Uma primeira geragao de politicas de turismo, que abrange as décadas de 1930 e 40, a era fordista
do turismo, é caracterizada pelo objetivo, implicito ou explicito, de estimular o turismo de massa
a partir de um ponto de vista quantitativo. Na segunda geracéo, os impactos sociais, econdmicos e
ambientais da atividade turistica sdo melhor compreendidos, e os instrumentos juridicos, econémicos
e financeiros sdo utilizados na tentativa de redefinir o objetivo de aumentar a contribui¢io do turismo
para o bem-estar dos residentes. A competitividade da terceira geragado de politicas de turismo tornou-se
foco das estratégias do turismo, e o objetivo destas politicas se volta para a criagdo e manutengao de
uma estrutura turistica competitiva.

Fayos-Sola (1996) sintetiza suas observagoes acerca das varia¢des das publicas de turismo ao longo
dos anos conforme abaixo.

Figura 1: Fases das politicas publicas de turismo mundiais (Europa e América do Norte)

Turismo fordista Turismo responsavel Turismo competitivo

1930-45 1970 1980

Fonte: Elaborado a partir de Fayos-Sola (1996).

Essa mudanca de orienta¢io dos governos deveu-se, segundo o autor, a mudanc¢a na prépria natureza
do setor turistico, seu afastamento do turismo de massa para uma maior segmentacio de mercado, ao
uso de novas tecnologias, a diferencia¢éo de produtos e adogdo de novos estilos de gestdo, que exigiram
dos governos mudancas na substancia das politicas de turismo.

O processo de globalizacdo que fortaleceu o neoliberalismo econémico e reduziu o peso do Estado,
promovendo a agao privada e a redugéo da despesa publica, gerou novas relagoes publico-privadas que
transformaram substancialmente a gestdao do turismo e deu lugar ao modelo pés-fordista de turismo?
(Owen, 1992; Fayos-Sola, 1996; Scott, 2011). Assim, Hall (2010) afirma que o modelo de politica de
turismo emergente nas ultimas décadas do século XX, corporativista, enfatiza a eficiéncia, rentabilidade
dos investimentos, o papel do mercado e a rela¢io entre os atores envolvidos. Organizacgoes de turismo
nacionais reduzem suas fungdes de planejamento em favor da comercializa¢io e promocgao. A centra-
lizagao estatal é abandonada para permitir uma maior participacido das esferas estadual e municipal,
das associacbes profissionais, bem como de redes e parcerias entre as partes interessadas. O turismo
como uma “forga social” do Estado intervencionista d4 lugar a “industria” da gestéo, que estrutura a
atividade com base em critérios econdmicos.

Neste sentido, o novo papel do Estado gera um dilema politico:

[...]por um lado menos interferéncia do governo no mercado, enquanto que por outro lado os grupos
envolvidos esperam que o governo desenvolva politicas que favorecam a esses grupos econoémicos, incluindo
a manutenc¢ao dos fundos governamentais para a promocao do desenvolvimento (Hall, 2010:10).
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Tomando esse cenario como referéncia, Fayos-Sola (2004) afirma a existéncia de uma “nova politica
de turismo” na era da globalizagdo, que visa principalmente o posicionamento de destinos turisticos e a
qualidade e eficiéncia turistica, salientando o papel decisivo das autoridades regionais e supranacionais,
em detrimento dos poderes dos governos nacionais.

Esta mudanga de paradigma néo sé transforma a politica de turismo dos governos, mas também a
analise académica do fendmeno. Neste sentido, é interessante observar o caminho que tomou o papel dos
governos, que em menos de vinte anos deixou de exaltar o papel a ser desempenhado pelo Estado, tal como
recomendado pela Organizagdo Mundial do Turismo nos seus relatdrios dos anos oitenta, para dar por
minimizada a intervenc¢éo do Estado na area. No final do século XX, de acordo com a filosofia neoliberal,
a Organizac¢io Mundial do Comércio - OMC afirmava que a politica do turismo devia limitar-se a garantir
as condig¢bes de concorréncia no mercado de turismo, e quando ndo houver concorréncia, a oferecer
determinados ativos nfo rentaveis para o setor privado ou impor impostos, subsidios e regulamentos.
O Estado tem iniciativa publica sempre e quando o mercado for manifestamente incapaz (OMT, 1998).

A politica de turismo, de modo geral, apresenta consideravel interdependéncia com as estruturas
internas e as rela¢des econémicas e politicas internacionais (Gourevitch, 2011). O setor turistico nao
escapa, e tem vinculagdes profundas, desde sua origem, com os processos de produ¢io e acumulagio
do capitalismo e, por isso, as formas de organizagédo da atividade produtiva nacional, assim como os
dilemas do trabalho e renda, conservam semelhancas com o setor turistico (Schenkel & Garcia, 2015).

Por essas razdes, os objetivos das politicas de turismo séo diversos, e variaram ao longo do tempo.
Além disso, cada uma das perspectivas acerca da politica de turismo enfatiza diferentes objetivos, o que
dificulta o estabelecimento de qual seria a “esséncia” da politica de turismo. Cada um desses objetivos
esté relacionado com, ou enfatiza, um papel funcional dos governos, ora de coordenacéo, planejamento,
legislagdo, apoio ao empreendedorismo, estimulo, promogao ou protegédo do interesse publico (Hall, 2000).

De modo geral, a visdo dominante quanto a politica de turismo a entende como uma area da politica
economica (MIR, 2000). Esta visdo parte da premissa de que os governos estio interessados no turismo,
explicita ou implicitamente, principalmente devido & magnitude de seus beneficios econdomicos e impactos
sociais. Alinhando-se a essa visdo, nos paises latino-americanos o turismo costuma ser tratado como um
instrumento para o desenvolvimento (Hall, 2000). Neste sentido, as politicas versam sobre a criacdo
de empregos; os efeitos do turismo sobre outros setores, como a agricultura e o comércio; a criagdo de
oportunidades para jovens e mulheres; a abertura de pequenos negécios locais; a melhoria da qualidade
de vida; a educacéo e capacitacgéo profissional (Scott, 2011).

Contudo, alerta Burns (1999), nos paises menos desenvolvidos a estratégia prioritaria para o turismo
costuma ser o desenvolvimento econémico, ao passo que em paises desenvolvidos o turismo é tido como
uma alternativa de enriquecimento social.

Scott (2011: 14-17), em sua revisao de literatura?, buscou identificar os objetivos das politicas publicas
de turismo e a atuacgio dos governos em varias partes do mundo. Como resultado identificou os seguintes
objetivos: Desenvolvimento econémico; Competitividade; Prosperidade Local; Qualidade do emprego;
Equidade social; Atendimento ao visitante; Controle local; Bem-estar da comunidade; Riqueza cultural;
Integridade fisica; Diversidade bioldgica; eficiéncia de recursos; Pureza ambiental; Sustentabilidade;
Politica internacional de boa vontade e paz.

Devido a essa diversidade de expectativas quanto a politica de turismo, e até mesmo pela juventude
desse campo de investigacdo, o estudo da politica publica e do turismo carece de uma linha teérica
consistente e de uma perspectiva comparativa mais ampla (Hall & Jenkins, 2004). O que nao surpreende
tendo em vista que, globalmente, a pesquisa académica em turismo néo havia se difundido até os
anos 1990, e ainda ha pouca analise em profundidade das politicas de turismo em muitos paises. Ha
poucos pesquisadores no tema e uma auséncia relativa de grupos de pesquisa formais, que analisem
explicitamente a politica de turismo, como ha em outras areas.

Ainda assim é possivel mencionar alguns estudos recentes que buscam analisar a politica de turismo
nacional. Coincidindo com a diviséo apresentada por Sola (1996), nos periodos pré-fordista, fordista,
pés-fordista, Garcia (2014) mostra que é possivel distinguir trés periodos caracteristicos na trajetéria das
politicas publicas de turismo em um estudo comparado entre Portugal e Espanha. Assim explicam que
as decisOes seguidas na evolucgéo destes processos em cada pais se deve a similares aspectos externos,
como o atendimento a recomendagbes do Banco Mundial, bem como a circunstancias internas, como
periodos de instabilidade politica, periodos de ditaduras, falta de recursos financeiros, etc. Bohlin, Brandt
e Elbe (2014) analisam a trajetdria da politica de turismo da Suécia, também conforme os periodos
pré-fordista, fordista, pds-fordista utilizando como critérios de comparacio entre a politica do pais e a
politica de turismo as caracteristicas do modo de producao, as caracteristicas do modo de consumo, além
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da forma de regulacio existentes no pais em cada periodo. Ainda a partir da periodizagéo inicialmente
proposta por Sola (1996), Schenkel e Garcia (2015), estudam o caso da politica de turismo da Argentina.

Por essas razdes, procurou-se analisar comparativamente néo as politicas em turismo mais gerais de
Brasil e Espanha, mas tomar para um estudo em profundidade duas Leis representativas das opgoes
politicas tomadas pelo Brasil e pela Espanha, mais especificamente pela provincia da Catalunha,
uma vez que a legislacdo é descentralizada e esta provincia talvez seja a mais emblematicamente
representativa do turismo na Espanha, segundo o imaginério internacional, de modo a se confrontar
as caracteristicas e objetivos das politicas em turismo adotadas nessas duas nac¢des em que o turismo
apresenta trajetorias e desenvolvimento distintos.

3.1 O Historico das Politicas Pubicas de Turismo na Espanha

Na Espanha, a Comisién Nacional para Fomentar las Excursiones Turisticas foi criada em 1905,
inicialmente concebida como ferramenta de promogao do turismo termal, e que serviu como precedente
para a criacdo em 1911 da Comisién Regia, considerada uma das primeiras autoridades oficiais para
tratar do turismo no mundo (Garcia, 2014). Essa comissio foi convertida no Patronato Nacional de
Turismo em 1928, pelo general Primo de Rivera (Garcia, 2012). Todavia de acordo com Velasco Gonzéalez
(2005) antes de 1951, os diferentes organismos publicos existentes no pais que tiveram suas funcoes
relacionadas as viagens orientados ao turismo a cultura e a satde.

Assim o periodo entre 1951 e 1962 foi critico para o desenvolvimento do turismo, que de uma atividade
minoritaria, expandiu-se e foi incorporado a sociedade do lazer (Velasco Gonzéalez, 2005). De acordo com
Velasco Gonzalez (2005) a criacao do Ministerio de Informacion y Turismo, em 1951, marca o momento
em que o turismo torna-se objeto de maior aten¢io da administrac¢io do estado e dos politicos.

Durante o periodo de 1951 e 1962, o governo assume a funcéo de promocao do turismo, trabalhando
em trés eixos: na propaganda do pais como destino internacional, na divulgac¢do da importancia do
turismo e o papel das comunidades receptoras nesse processo; no estimulo ao fomento da atividade
pelo setor empresarial, para aumentar sua participa¢io no desenvolvimento da incipiente industria
turistica (Velasco Gonzéalez, 2005).

Além disso, foi assumido pelo governo a tarefa de construir infraestrutura basica, para gerar os primeiros
instrumentos financeiros necessarios a cria¢do de uma ampla oferta turistica (Velasco Gonzéalez, 2005).

Em 1962 o Banco Internacional de Reconstruccion y Fomento (hoje Banco Mundial), aprovou o Informe
sobre la Economia Espariola, onde foi incorporado um capitulo sobre o turismo junto a uma proposta de
acOes governamentais para seu desenvolvimento, como a necessidade de localizar esse tema nas estancias
administrativas, a partir da proposta de criagdo de uma subsecretaria especifica; além de aumentar
os apoios financeiros publicos, por meio de um crédito turistico, que funcionaria apenas a curto prazo;
a urgéncia de estatisticas confiaveis para melhorar os estudos de mercado e de motivacgdes de viagens
e por fim a exigéncia de melhorar a formagao dos trabalhadores do setor (Velasco Gonzalez, 2005).

Conforme Velasco Gonzalez (2005) o impacto na concep¢éo na forma de entender o turismo como um
fator de desenvolvimento economico na Espanha, foi refletido nos documentos posteriores contemplaram
capitulos especificos para o turismo: “I Plan de Desarrollo Econémico y Social (1964-1967), el II Plan de
Desarrollo Econémico y Social (1968-1971) y el I1I Plan de Desarrollo Econémico y Social (1972-1975)”
(Velasco Gonzalez, 2005: 179).

Desde modo o governo passa a assumir fun¢des mais amplas com relagéo a politica de turismo.
Destaca-se a criagdo da “Subsecretaria de Turismo, de duas Direcciones Generales, o Instituto de
Estudios Turisticos, a Escuela Oficial de Turismo, e se impulsiona a prestacio de servicos turisticos
pelo Estado através do organismo autonomo ATESA (dedicado ao transporte turistico por estradas e o
aluguel de veiculos), e a empresa publica ATE (que explora os estabelecimentos turisticos de propriedade
publica, além da empresa estatal ENTURSA (dedicada a exploracgido de estabelecimentos hoteleiros de
alta qualidade).

Em funcao da crise do petréleo da década de 1970 foram tomadas decisdes centradas na aplicacio de
ajustes sistémicos relacionados a administra¢fo publica, que levou a uma nova configurac¢ao da politica
turistica (Velasco Gonzéalez, 2005).

Apds a volta da democracia no pais em 1977 foi criada a Secretaria de Estado de Turismo (Garcia, 2012;
2014), vinculada ao Ministerio de Comercio y Turismo, que se converteu em Ministerio de Transportes,
Turismo y Comunicaciones em 1980 (Velasco Gonzalez, 2005).

Em fun¢éo da Constitui¢do de 1978, que buscava reduzir as fungdes do estado, em 1980 as competéncias
turisticas foram passadas a dez Comunidades Auténomas (Garcia, 2014). O objetivo era racionalizar o
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crescimento turistico, a partir da incorporac¢do do planejamento e melhor qualidade da oferta (Velasco
Gonzalez, 2005). Entretanto o desenvolvimento das competéncias das comunidades autonomas foi
marcado por alguns conflitos com o governo central no que se refere a coordenacéo da promog¢ao interna
e externa do pais (Garcia, 2012).

Especificamente o ministério utilizou os critérios de uso turistico apresentadas no Decreto sobre
Medidas de Ordenacion de la Oferta Turistica para acomodar o ritmo de crescimento da oferta a previsao
de demanda, e impedir o desenvolvimento em zonas onde néo havia infraestrutura basica, fomentar a
construcao de equipamentos complementares, a fim de melhorar a oferta de alojamentos deteriorados,
e construir novas instalagoes turisticas adequadas ao meio ambiente?® (Velasco Gonzalez, 2005).

Para Velasco Gonzalez (2005) nesse periodo tomou-se consciéncia das contradi¢does do modelo de
turismo estabelecido a partir da década de 1960, através da geracao de problemas estruturais e da falta
de rentabilidade social gerada pela atividade. A partir dai as a¢des da politica turistica apresentaram
uma inten¢do de mudanga, ainda que houvesse uma deficiéncia de ideias claras e estruturadas.

De 1982 a 1991 novos atores publicos, das comunidades auténomas, assumiram competéncias da
administracdo do turismo que eram realizadas pelo Governo Central durante os 30 anos anteriores
(Velasco Gonzalez, 2005).

Entre 1991 e 1996 estabeleceu-se um novo modelo de politica turistica devido as mudancas nos
instrumentos de gestao publica. A ideia de que turismo deve ser considerado uma parte do setor
industrial, o conceito competitividade e de ambiente externo que se modifica e condiciona o turismo,
influenciaram o primer Plan Futures (1992-1996), que buscava a coordenacio e cooperacio dos agentes
envolvidos no turismo, apresentando a possibilidade de criar diferentes plataformas para interacéo de
atores publicos e privados (Velasco Gonzalez, 2005).

De 1996 a 2004 quando o Partido Popular assume o governo se pretendia inicialmente manter o Plan
Futures que estava em andamento em sua segunda versdo, e havia dado bons resultados. Entretanto,
lancou-se o Plan Integral de Calidad del Turismo Espariol (Plan PICTE), para o periodo de 2000-2006.
Em uma conjuntura de crescimento do turismo. Esse documento foi apoiado na producéo de instrumentos
para criagdo de sistemas de qualidade e de integracéo intersetorial, através do Instituto de Calidad
Turistica Espafniola (ICTE) (Velasco Gonzalez, 2005).

A politica de turismo espanhola tem algumas especificidades. Inicialmente, cada “Comunidad
Auténoma” tem sua forma particular de ordenagao turistica, seus 6rgaos responsaveis pela gestao da
atividade, além dos érgios de promocio. Nacionalmente, a TURESPANA é o 6rgdo responsavel pela
promocao internacional do pais, ligado ao Ministério da Industria, Comércio e Turismo como tnico
organismo autonomo relacionado ao turismo; a Secretaria de Estado de Turismo deste Ministério é
composta por duas subdirec¢oes (Qualidade e Inovagao Turistica e Cooperacio e Coordenagéo Turistica),
além de um Instituto de Estudos Turisticos e uma Divisdo de Anélise da Informacio e Avaliacao
das Politicas Turisticas (Carneiro & Thomaz, 2008). Recentemente surgiram pesquisas nas que se
estabelecem relagdes entre o turismo e a sustentabilidade (Canoves, Villarino & Herrera, 2006). As
diretrizes e estratégias governamentais referentes aos investimentos, impactos e politicas publicas
necessarias para os préximos anos se incluem no denominado “Plan Nacional e Integral de Turismo,
2012-2015” (s.d.).

O ultimo documento de planejamento do turismo na Espanha é o Plan Espafiol Horizonte 2020,
que apresenta a meta de consolidar um sistema turistico nacional competitivo e sustentavel (Garcia,
2012; 2014).

3.2 O Historico das Politicas Pabicas de Turismo no Brasil

No Brasil, os primeiros sinais de participagido do Estado na atividade turistica coincidem com maior
intervencio deste na economia, na década de 30. Em 1939 é criada a Divisdo de Turismo, considerada o
primeiro organismo oficial de turismo da administraco publica federal com atribui¢des de superintender,
organizar e fiscalizar os servigos de turismo interno e externo. Com a queda do Estado Novo extingue-se a
Divisao de Turismo juntamente com o Departamento de Informacoes da qual fazia parte (Dias, 2003). Em
1958 é criada a Comissdo Brasileira de Turismo (Combratur) com atribuigées tais como: desenvolvimento
do turismo interno e externo, padroniza¢io de informacoes e registro de viajantes, meios de hospedagem
e transportes, promocio e estimulo dos planos, criacdo e amplia¢io de servicos e instala¢des nas zonas
turisticas, e a realizagdo de inventarios das areas de interesse turistico (Dias, 2003).

Mais tarde, em 1991, foi criado o Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur), vinculado a Secretaria
de Desenvolvimento Regional da Presidéncia da Reptublica, com a finalidade de formular, coordenar,
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executar e fazer executar a Politica Nacional de Turismo”, é criado. Esta Politica, regulamentada pelo
decreto 448, de 14 de fevereiro de 1992, era baseada na “pratica do turismo como forma de promover
a valorizagio e preservagio do patrimonio natural e cultural do pais e a valorizagdo do homem como
destinatario final do desenvolvimento turistico” (Dias, 2003: 134).

A criac¢ao do Ministério do Turismo, ja no governo Lula, em 2003, apresentou-se com o proposito de
enfrentar, na area de turismo, o desafio de conceber um novo modelo de gestao publica, descentralizada
e participativa. Sao atribuigdes do Ministério: a politica nacional de desenvolvimento do turismo; a
promocéo do turismo interno e externo; o estimulo as iniciativas publicas e privadas de incentivo as
atividades turisticas; o planejamento, coordenacéo e avaliagdo dos planos e programas de incentivo ao
turismo (Dias, 2003).

Autores como Beni (2006) e Pimentel (2011) percebem uma inconsisténcia de vinculo dos 6rgéaos
oficiais de turismo ao longo da trajetéria do setor, que também se reproduziu, em maior ou menor
escala, nos estados e municipios, que, igualmente, vivenciaram numerosas concep¢oes, extingoes e
recriagoes de organizamos direcionados a atividade turistica. Destacam, ainda, que o setor de turismo
nunca esteve entre as prioridades das politicas publicas nos trés niveis de governo e, frequentemente,
0 6rgao publico de turismo tem servido de moeda de troca nas composi¢oes politicas da base de apoio
do Legislativo ao Executivo.

4. Metodologia

Com relagéo a légica de observagio dos sistemas abertos, para a observagéo da pesquisa optou-se pela
operacio metodologica (Alvarez & Emery, 2000) de estabelecer “estilos de gestiao em politicas publicas
de turismo” como um sistema cujos limites sdo formados pela antinomia de inputs e outputs e pela
correspondente retroalimentacio que emerge como resposta a uma série de demandas. A logica na qual
se fundamenta esta teoria proveem da Teoria Geral de Sistemas (Buckley, 1973; von Bertalanffy, 1976;
Kaufmann, 1990). O sistema aberto fundamenta-se na légica na qual os elementos interagem entre
si e com o entorno, de tal forma que sistema e entorno acoplam-se constantemente. Como elementos
e nocoes basicas de esta teoria que serdo aplicados na observagao sio: entropia negativa, informagdo,
retroalimentagdo homeostase e diferenciagdo. Trata-se de una sintese de nogdes e conceitos desenvolvidos
por diversos autores sistémicos (Kast & Rosenzweig, 1973; Foerster, 1981; Alvarez & Emery, 2000;
Cummings & Worley, 2007)

Operamos como sistema os “estilos de gestfo” na perspectiva juridico-normativa entendidos na
observacao aqui empreendida, as seguintes categorias: 1) forma de a¢do; 2) qualidade/quantidade; 3)
estratégia e 4) impactos. Estes possiveis estilos estio diretamente influenciados por outros subsistemas,
como estudos similares indicam (Machado-da-Silva & Barbosa, 2002), que formam parte do entorno
do sistema (Pimentel & Pimentel, 2013), como ocorre com os hotéis, os transportes e as agéncias de
turismo, sejam nacionais ou internacionais.

Como sistema aberto consideramos como inputs informacdes na forma de dados referentes ao
conhecimento sobre a demanda atual e progndsticos de futuro das tendéncias do turismo. Estas
estdo também influenciadas pelas tendéncias mundiais nos modelos de lazer, turismo e formas de
viajar, no marco da crise econdémica e financeira mundial e da “queda” dos Estados de bem estar
nos paises da Europa ocidental (Gémez Encifias, 2013). Os outputs ou impactos surgidos da “caixa
preta” formada pelas politicas governamentais (no Brasil, por governos estaduais, na Espanha,
nas Comunidades auténomas) que constituem o sistema materializam-se: 1) na oferta de produtos
“pacotes” padronizados de turismo; 2) nos impactos ambientais; 3) em impactos socioculturais para
a populacdo autdctone.

Os ambitos governamentais (municipal, estadual e federal) deverdo propor e implementar politicas
publicas em diferentes niveis: profissionalizagdo, minimizac¢ao dos impactos ambientais, além das politicas
que regularizem a oferta privada de lazer, cultural e a profissionalizacdo da méao de obra necessaria. Esta
profissionalizacio podera ficar a cargo de associac¢des de hoteleiros, empresas de formagao privadas, ou
politicas profissionalizantes ofertadas pelas universidades e centros de educagéo superior.

A anélise comparativa entre Brasil e Espanha, de carater qualitativo, foi realizada a partir das
seguintes categorias analiticas: 1) formas de agdo, 2) quantidade/qualidade, 3) estratégia e 4) impactos
(figura 2).
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Figura 2: Gestao das politicas de turismo como um sistema.
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Fonte: elaboracao prépria.

Para a concretizagio deste trabalho utilizou-se a anélise de documentos (Shiroma et al., 2005),
mais especificamente, duas Leis reguladoras do turismo, uma brasileira e uma espanhola, para
comparacio. Buscou-se selecionar politicas de turismo recentes e em vigéncia em ambos os paises.
No caso brasileiro foi tomada para estudo a Lei n° 11.771, de 17 de setembro de 2008, chamada Lei do
Turismo, que dispde sobre a Politica Nacional de Turismo e define as atribui¢des do governo federal
no planejamento, desenvolvimento e estimulo ao setor turistico. Quanto a Espanha, devido a sua
prépria estrutura institucional, em que os entes-componentes do Estado desfrutam de autonomia,
selecionou-se a Lei n°® 13, de 21 de junho de 2002, que dispde sobre a ordenagio e promogao do turismo
da Catalunha, Comunidade Auténoma que tem como capital a cidade de Barcelona, um dos principais
destinos turisticos espanhéis e mundiais.

Para Pimentel (2001), estudos baseados em documentos como material primordial, sejam revi-
soes bibliograficas, sejam pesquisas historiograficas, extraem deles toda a anélise, organizando-os e
interpretando-os segundo os objetivos da investigacao proposta.

De acordo com Ball (2001), textos de politica néo estdo enclausurados em seus significados; estes nem
sempre estéo fixados ou sdo claros. Ademais, a tentativa de “transportar” os significados de uma arena
politica para outra esta sujeita a equivocos de interpretacao e contestacio (Bowe & Ball, 1992). Esses
equivocos sdo, muitas vezes, intrinsecos ao préprio processo de leitura e interpretacio dos textos, uma
vez que a relagdo entre o leitor e o texto situa-se num continuum entre interpretacio ativa e recep¢ao
passiva; os textos tém ainda propriedades que permitem a interpretacao criativa, em maior ou menor
extensio (Schiroma, Campos & Garcia, 2005).

Buscando minimizar possiveis equivocos de interpretagio, para a analise dos documentos utilizou-se
a técnica de andlise do contetdo (AC), proposta por Bardin (1977). A anélise do contetdo pode ser
considerada como “um conjunto de técnicas de analise das comunicag¢des, visando por procedimentos
sistematicos e objetivos de descri¢do do contetido das mensagens, obter indicadores quantitativos ou
nfo, que permitem a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢oes de produgao/recepgao (variaveis
inferidas) das mensagens” (Bardin, 1977: 160).
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Na descrigéo analitica, cujo objetivo é focar o corpus que devera ser estudado de modo aprofundado,
aplicaram-se os procedimentos de codificagdo, classifica¢io e categorizagdo do material coletado, por
critérios de afinidade.

5. A comparacao Brasil e Espanha

5.1 Brasil e Espanha comparados: em analise as politicas publicas de turismo

Para construcéo da analise comparativa das politicas publicas de turismo brasileiras e espanholas
elaboraram-se critérios que permitissem associi-las as fases de evolucao internacional das politicas de
turismo apontadas por Sola (1996), como segue na figura 3.

Figura 3: Politicas publicas de turismo internacionais por fases e critérios para analise.
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Fonte: elaborado a partir de Sola (1996).

5.2 Forma de acédo juridico-normativa

Com o critério Forma de Acao se pretende possibilitar a constru¢io de uma anélise acerca das formas
de intervencio governamentais sobre a atividade turistica em ambos os paises, conforme as especificidades
observadas nas fases de evolucio das politicas do setor, inicialmente focadas em marketing, e finalmente,
na terceira fase, assumindo contornos renovados de acordo com a nova referéncia gerencialista* de gestao
publica, como as tentativas de descentralizacio e profissionalizagio da gestdo do setor.

As formas de acio dos dois paises relativas ao turismo estio vinculadas & maneira como o poder
politico é exercido sobre o territério nacional. No caso brasileiro, como Estado federativo, o poder
fica divido entre a autoridade federal e as autoridades regionais (Durao, 2012). O Estado espanhol,
por sua vez, é chamado regional ou autonémico, uma vez que municipios, provincias e Comunidades
Autonomas que integram a unidade da nagfo tém reconhecido e garantido o direito a autonomia, isto
é, de governarem-se por si préprios (Duréo, 2012).

A Lei brasileira n° 11.771 dispde sobre a politica de turismo em ambito nacional, e define atribui¢oes do
governo federal para a gestdo do setor. Obedece, contudo, os principios constitucionais da descentralizacgéo
e da regionalizagdo. Procurando entender de que forma a Lei procura adequar-se a tais principios,
analisam-se alguns dos objetivos da Politica Nacional de Turismo, apresentados no Capitulo II:

II — reduzir as disparidades sociais e econémicas de ordem regional (...);

IV —(...) diversificando os fluxos entre as unidades da federagao e buscando beneficiar, especialmente, as

regides de menor nivel de desenvolvimento econémico e social;

VI — promover, descentralizar e regionalizar o turismo, estimulando Estados, Distrito Federal e
Municipios a planejar, em seus territérios, as atividades turisticas de forma sustentavel e segura,
entre si, com o envolvimento e a efetiva participacdo das comunidades receptoras nos beneficios
advindos da atividade econémica.
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Por descentralizacéo, tendo em vista os objetivos citados, entende-se que o governo federal pretende
estimular o ordenamento do turismo através do aumento de sua capilaridade, ou seja, passando a exercer seu
poder pelos proprios estados e municipios, inclusive a articulagdo entre eles. Isso implica necessariamente
a delegacdo. Assim, a Politica Nacional de Turismo, além de definir as atribui¢es do governo federal
quanto a organizacgao do setor, tem carater referencial para estados e municipios, podendo também ter a
competéncia por partes de sua implementacéo delegada a érgéos e entidades da administrac¢éo publica
para as demais esferas federativas, como consta do Capitulo VI, das Disposi¢bes Finais:

Art. 44. O Ministério do Turismo podera delegar competéncia para o exercicio de atividades e atribuigdes espe-
cificas nesta Lei a 6rgaos e entidades da administragao ptblica, inclusive de demais esferas federativas (...).

J4a o principio da regionalizagdo mostra-se vinculado a descentraliza¢do, com a especificidade de
buscar a articulagio entre iniciativas locais e supralocais. O intuito, como consta do Capitulo IIT sobre
a coordenacéo e integracdo de decisdes e a¢des no plano federal, é promover “a racionalizacio e o
desenvolvimento uniforme e organico da atividade turistica (...)”, reduzindo-se entdo as disparidades
econdmicas e sociais regionais.

A Lei espanhola é elaborada de modo diferente. De inicio, no Capitulo II, sobre o Plano de Turismo
da Catalunha, instrumento béasico de planejamento turistico da regido, o documento é definido como
um plano territorial setorial, que tem aplicacdo em todo o territério da Catalunha, mas ressalta-se
que as disposic¢des e o desenvolvimento do Plano devem ajustar-se aos ambitos de aplicacdo dos planos
territoriais locais. As fun¢oes administrativas de fomento, promocéo e protec¢éo do turismo e a atividade
inspetora e sancionadora das administrac¢des turisticas tém que orientar-se em funcéo da declaracéo
de “municipios turisticos” e de areas ou ambitos de interesse turistico. Recebe a denominacio de
“municipio turistico” os municipios nos quais haja um “recurso turistico essencial”, aqueles que “isolada
ou conjuntamente com outros, tém a capacidade de gerar as correntes de turismo mais relevantes e
contribuem para reforcar a realidade da Catalunha como marca turistica global” ou populacéo turistica
superior ao nimero de residentes.

Nota-se, entdo, que o Plano de Turismo da Catalunha, diferentemente da Politica brasileira para o
setor, é elaborado tendo como referéncia os planos territoriais parciais, isto é, baseado nos planos de
cada ente componente da Comunidade. No Brasil a orientacado hierarquica normativa entre os entes
federativos se da de modo inverso, ou seja, a Politica Nacional de Turismo é referéncia para os planos
setoriais de estados e municipios, que podem ou ndo assumir a Politica Nacional como padrio para o
ordenamento local e regional, se o fizerem.

Deste modo, é possivel considerar que a politica de turismo brasileira, pelo modo como é formulada,
pode tornar o setor suscetivel a problemas como o distanciamento entre formulac¢do e implementacéo,
que pode se desdobrar em dificuldades para tornar as propostas efetivas; ou a baixa legitimidade da
legislagdo, devido ao proprio distanciamento entre as escalas territoriais (federal x municipal, por
exemplo), que pode resultar em pouca aderéncia empirica.

Ainda relativa a forma de agdo dos governos, outra mudanca observada por Sola (1996) durante a
evolucédo das politicas de turismo internacionais refere-se a profissionalizacio do setor. Esta preocupacéo
esta presente em ambas as legislacoes. Na Lei brasileira, a Politica Nacional de Turismo aborda a
questdo ainda em seus objetivos:

XIX — promover a formacéo, o aperfeicoamento, a qualificagdo e a capacita¢io de recursos humanos para

a area do turismo, bem como a implementacao de politicas que viabilizem a colocacéo profissional
no mercado de trabalho.

A Lei espanhola apresenta a inten¢fo de profissionalizagdo do setor ao tratar das finalidades das
administracoes turisticas e sujeitos turisticos, aqueles que tém relacio direta com o setor turistico,
ainda no Titulo I:

i. impulsionar a formacgéo, a qualificag@o e a especializacio dos profissionais do setor turistico.

Deste modo, quanto a profissionalizacio, ambos os paises buscam se ajustar ao padrao internacional
das politicas ptblicas de turismo. A Lei espanhola amplia seu ambito de a¢éo ao incluir os “prestadores
de servigos, promotores do desenvolvimento do setor ou de suas atividades, trabalhadores ou usuarios”
dentre aqueles que devem impulsionar a formagao e qualificacdo dos profissionais do setor, ndo
restringindo essa atribui¢do ao ambito publico, como se nota nos trechos extraidos da Lei brasileira.
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5.3 Quantidade/Qualidade
O critério Quantidade/Qualidade foi estabelecido devido a tendéncia de substituigdo de objetivos
estritamente contabeis por outros que agreguem a contabilidade elementos qualitativos ao longo da
evolugio das politicas pablicas de turismo. Pretende-se, entéo, observar como as politicas de turismo
de Brasil e Espanha manifestam aspectos quanti e qualitativos em seu escopo recentemente.
Quanto a Lei da Catalunha, ao serem apresentadas suas finalidades, observa-se a predominancia
de aspectos qualitativos sobre os quantitativos, como adiante:
c. proteger os usudrios e garantir-lhes o melhor trato possivel quanto a informacéo e aos servigos que
recebem;
d. incrementar as correntes turisticas, tanto as interiores como as exteriores, com especial aten¢ao ao
turismo de qualidade (...);
e. (...) potencializar a qualidade e a vitalidade dos destinos, as denominagées e as marcas turisticas;
g. promover a qualidade e a competitividade dos servigos turisticos (...).

Arecorrente busca pelo aprimoramento da qualidade em detrimento de estimulos quantitativos pode
ser reflexo de uma demanda ja consolidada de turistas pelo pais e regido. Porém, nota-se que mesmo
quando mencionada a finalidade de incremento do fluxo interno e externo de turistas se ressalta o estimulo
ao turismo de qualidade, ndo apenas a pura promoc¢io de pretensdes quantitativas, o que demonstra
que a qualidade é considerada estratégica para o desenvolvimento do turismo regional e nacional.

J4 a Lei brasileira parece dividida entre objetivos quantitativos e qualitativos:

II — reduzir as disparidades sociais e econémicas de ordem regional, promovendo a inclusao social pelo

crescimento da oferta de trabalho e melhor distribuicao de renda;

IIT — ampliar os fluxos turisticos, a permanéncia e o gasto médio dos turistas nacionais e estran-

geiros no Pais, mediante a promogao e o apoio ao desenvolvimento do produto turistico brasileiro;

VII — criar e implantar empreendimentos (...) com capacidade de reteng¢éio e prolongamento do tempo

de permanéncia dos turistas nas localidades;

XVII — propiciar a competitividade do setor por meio da melhoria da qualidade, eficiéncia e seguranca
na prestacao dos servigos, da busca da originalidade e do aumento da produtividade dos agentes
publicos e empreendedores turisticos privados;

XVIII — estabelecer padroes e normas de qualidade, eficiéncia e segurancga na prestacio de servigos (...);

Os trés primeiros objetivos apresentados tém carater quantitativo, uma vez que seu intuito é
aumentar o fluxo, a permanéncia e o gasto médio do turista. J4 os tltimos dois objetivos mencionados
visam aprimorar a qualidade e produtividade da prestacdo dos servigos turisticos, publicos e privados.
Deste modo, considera-se que a politica de turismo brasileira, apesar de assemelhar-se parcialmente
as caracteristicas da ultima fase das politicas de turismo internacionais, pela busca da competitividade
através de fatores como a qualidade e a produtividade, ainda nfo atingiu, a ponto de superar, objetivos
da primeira fase das politicas do setor.

Por esses objetivos e incentivos, observa-se uma associa¢ido das medidas de incentivo ao turismo
com medidas econOmicas, seja através da geracido de empregos, distribuigdo de renda ou pela busca
do equilibrio na balanga comercial. Assim, percebe-se que a politica de turismo brasileira mantém os
tracos que marcam a primeira fase das politicas publicas de turismo internacionais, a0 mesmo tempo
em que busca se inserir num novo padrio de desenvolvimento turistico internacional.

5.4 Estratégia normativa
O critério estratégia foi elaborado para analise das politicas nos dois paises devido aos apontamentos
de Sola (1996) relativos as diferentes posturas dos governos quanto as tentativas de incremento e
desenvolvimento da atividade turistica.
A Lei espanhola apresenta como finalidades das administragoes pablicas e dos sujeitos turisticos:
b. potencializar a criagcao, o desenvolvimento, a melhora e a promocao dos recursos turisticos;
e. impulsionar o desenvolvimento de novos produtos, atividades e ambitos de interesse turistico e
potencializar a qualidade e a vitalidade dos destinos, as denominagdes e marcas turisticas;
h. promover a modernizaciao do setor turistico, mediante os incentivos oportunos, para conseguir
distintivos sistemas e normas de qualidade dos servigos que oferece;
j. potencializar o uso das tecnologias da informacéao e da comunicacio na difusao interior e exterior
dos recursos turisticos, nas relagdes entre a Administracao e os sujeitos turisticos e na prestagao
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de servicos e de informacao aos usuarios, e velar pela qualidade e pela inovacao de desenhos
e de conteudos na aplicagdo dessas tecnologias;

.

O enfoque da Lei espanhola é sobre a melhoria das condigdes de prestacao dos servigos turisticos. E
mencionada a preocupacao com a criacio de novos produtos, mas atrelada a potencializacio da qualidade
e disting¢ao dos destinos e marcas turisticas espanhdis.

Quanto ao Plano de Turismo da Catalunha, devera conter:

b. o inventario dos recursos turisticos essenciais;

c. as caracteristicas béasicas de todos os recursos turisticos;

d. a analise da demanda e as previsoes sobre a evolugao que possa ter;

f. a enumerac¢io dos municipios turisticos e das 4dreas ou zonas de interesse turisticos e a avaliagcio

de sua incidéncia na oferta turistica geral;

g. a indicacdo das areas as quais é preciso promover o turismo interior e exterior e das zonas turis-

ticamente saturadas ou sobre exploradas;

h. a definicdo das medidas necessarias para melhora da qualidade e competitividade turisticas;

i. quaisquer outros dados ou estudos que se considerem de interesse para a promog¢io do turismo para

a protec¢do e a sinalizagdo dos recursos turisticos.

Percebe-se pela formatacido do Plano que o conhecimento sobre a oferta e demanda de turismo
na Catalunha é a base sobre a qual estao alicergados a elaboragéo e o desenvolvimento das agoes
governamentais. H4 uma preocupacéo em identificar, caracterizar e avaliar os recursos turisticos, seu
potencial e nivel de exploragédo, de modo a definir as medidas para seu melhor aproveitamento, tendo
em vista sua preservacao e qualidade.

No que se refere a Politica brasileira, é possivel perceber sua posi¢ido na segunda fase de evolugao
internacional das politicas do setor, que se caracteriza por aspectos como adaptac¢io a demanda e
diversificagéo da oferta de recursos turisticos, os quais se notam nos objetivos abaixo:

IV — estimular a criagdo, a consolidacao e a difusido dos produtos e destinos turisticos brasileiros,
com vistas em atrair turistas nacionais e estrangeiros, diversificando os fluxos entre as unidades
da Federacgao e buscando beneficiar, especialmente, as regides de menor nivel de desenvolvimento
econdOmico e social;

VII — criar e implantar empreendimentos destinados as atividades de expressao cultural, de animacao
turistica, entretenimento e lazer e de outros atrativos com capacidade de retencao e prolongamento
do tempo de permanéncia dos turistas nas localidades;

XI — desenvolver, ordenar e promover os diversos segmentos turisticos;

XII — implementar o inventario do patriménio turistico nacional, atualizando-o regularmente;

XIII — propiciar os recursos necessarios para investimentos e aproveitamento do espaco turistico nacional

de forma a permitir a ampliacao, a diversificacdao, a modernizacao e a seguranca dos
equipamentos e servigos turisticos, adequando-os as preferéncias da demanda, e, também,
as caracteristicas ambientais e socioecondmicas regionais existentes;

Percebe-se que menos que a melhoria das condicoes de prestacdo dos servigos turisticos, pretende-
-se com tais objetivos 0 aumento do fluxo, tempo de permanéncia e gasto médio do turista, sendo
assim, prevalecem aspectos quantitativos sobre os qualitativos, os quais aparecem apenas relativos
a busca pela producio e sistematiza¢io de informacgdes sobre a oferta e a demanda turisticas.
Esse levantamento de dados, contudo, relativos a oferta e a demanda de turismo no Brasil, pode
gerar informacoes que, no futuro, levem a modificacdo de um posicionamento governamental de
adapta¢do a demanda para outro de agdo sobre a demanda, em que podem ser definidos o perfil do
turista, a oferta, e o tipo de promocao desejados para os diversos segmentos do turismo nacional, por
exemplo, além de fornecer parametros que orientem a elaboragao e execugao de planos e programas
de desenvolvimento para o setor.

4.5 Impactos na perspectiva normativa

A definicao do critério impactos parte do entendimento de que as politicas de turismo vém dedicando
ao longo de sua evolucgio atenc¢io crescente aos impactos sociais, econdémicos e ambientais da atividade
sobre o meio no qual se processa, passando a desenvolver instrumentos juridicos e econdmicos na
tentativa de minimizar os impactos negativos e maximizar os positivos.
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A Lei da Catalunha estabelece como finalidades das administragdes publicas e dos sujeitos turisticos:

a. proteger e preservar, de acordo com o principio de sustentabilidade, os recursos turisticos, e assegurar
o respeito aos valores culturais, histéricos, artisticos, territoriais, urbanisticos e meio-
-ambientais que lhes sdo préprios;

b. proteger os usuarios turisticos e garantir-lhes o melhor trato possivel (...) no que concerne a defesa
de seus direitos e interesses como usuirios;

f. fomentar o turismo como meio de conhecimento, de comunicac¢ao e de intercimbio entre os
povos e as culturas;

J4a o Plano de Turismo da Catalunha deve conter:
d. os critérios para avaliar o impacto sobre os recursos que utiliza ou visita e as medidas de protecao
destes recursos.

Pode-se perceber pelos trechos apresentados uma preocupacio da Comunidade com o estudo de
impactos e com a proposicdo de medidas para sua corre¢io, tanto sociais, como a prote¢ao e seguridade
da cidadania dos residentes, e a atengéo e orientagdo aos usuarios turisticos; econémicos, com a garantia
da defesa dos direitos dos usuarios; ambientais, como a prote¢io da satide publica, e critérios de avaliagio
de impacto sobre os recursos turisticos e medidas para sua protecio; e culturais, como o respeito aos
valores culturais, histéricos, artisticos, territoriais, urbanisticos dos recursos turisticos, bem como a
promogao do turismo como meio de conhecimento e intercambio entre povos.

Essa preocupagéo com os impactos provocados pela atividade turistica também esta presente na Lei
brasileira. A Politica Nacional de Turismo traz como objetivos:

I — democratizar e propiciar o acesso ao turismo no Pais a todos os segmentos populacionais, contribuindo

para a elevagao do bem-estar geral;

VI — promover, descentralizar e regionalizar o turismo (...) buscando beneficiar, especialmente, as

regides de menor nivel de desenvolvimento economico e social;

VIII - propiciar a pratica de turismo sustentavel nas areas naturais, promovendo a atividade como
veiculo de educacao e interpretacao ambiental e incentivando a ado¢ao de condutas e praticas
de minimo impacto compativeis com a conservac¢ido do ambiente natural;

IX — preservar a identidade cultural das comunidades e populagdes tradicionais eventualmente

afetadas pela atividade turistica;

X — prevenir e combater as atividades turisticas relacionadas aos abusos de natureza sexual e outras

que afetem a dignidade humana (...);

Mesmo apresentando especificidades, em func¢io dos diferentes contextos socioeconomicos dos paises,
como a iniciativa brasileira de promogéo do acesso democratico ao turismo ou a prevencio aos abusos de
natureza sexual, observa-se que ambas as Leis dedicam aten¢do aos impactos provenientes da atividade,
e mais do que isso, buscam apontar medidas de atenuacéo e corre¢ao de impactos negativos e promover
medidas de fortalecimento de impactos positivos, como a informagéo geral e turistica aos usuarios e a
sociedade sobre o turismo nacional, bem como o estimulo ao turismo responsavel em areas naturais.

5. Reflexdes preliminares sobre as implicagcoes dos aspectos normativos nas politicas publicas
de turismo

Com o intuito de atender ao objetivo proposto neste trabalho, a saber, analisar o perfil das politicas
de turismo no Brasil e na Espanha, tomando-se para isso a referéncia do padrfo internacional das
politicas do setor identificado por Sola (1996), buscou-se delimitar um corpus tedrico e um esquema
metodolégico de analise compativeis que permitissem a averiguacio da questao.

Ao incorporar tematicas como Estado, politicas publicas, e politicas publicas de turismo, discutiram-se
questdes como os diferentes papéis assumidos pelo Estado; as diferentes abordagens quanto aos modos
de formulacio e avaliacao de politicas publicas; e os marcos histéricos das politicas de turismo nacionais
e internacionais, Pimentel, Emmendoerfer & Tomazzonni (2014).

Partindo da premissa levantada pelo estudo de Sola (1996), que aponta a existéncia de fases ao
longo da trajetdria histdrica das politicas publicas de turismo internacionais, realizou-se um estudo
comparativo entre as politicas publicas de turismo de Brasil e Espanha, mais propriamente entre a Lei
n° 11.771, de 17 de setembro de 2008, chamada Lei do Turismo, e a Lei n° 13, de 21 de junho de 2002,
que dispde sobre o turismo na Comunidade Autonoma da Catalunha.
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Para a construgdo da analise comparativa entre as politicas publicas mencionadas utilizaram-se
quatro critérios que visaram permitir associar as politicas as fases de evolugdo internacional das
politicas de turismo apontadas por Sola (1996), sendo os critérios: forma de a¢do; quantidade/qualidade;
estratégia, e impactos.

Quanto a forma de ag¢do, inicialmente distinguem-se as formas pelas quais o poder politico é exercido
sobre o territério nacional. A Lei brasileira dispde sobre a politica de turismo em ambito nacional,
enquanto estados e municipios tém a Lei como referéncia. Ja no caso espanhol a Lei tem vigéncia no
territério da Catalunha, tendo como parametro para sua elaboragdo e implementagao os planos territoriais
locais. Além disso, a Lei espanhola estabelece diretrizes para a regido e os municipios, principalmente
os chamados “municipios turisticos”, ja a Lei brasileira restringe-se as regulamentacdes de ambito
federal, néo se referindo a regides ou municipios especificamente.

No que tange ao critério quantidade/qualidade, considera-se que a politica de turismo brasileira busca
assemelhar-se as caracteristicas da Gltima fase das politicas de turismo internacionais, através da busca
pela competitividade ao enfatizarem-se questdes como a qualidade e a produtividade do setor, contudo,
permanecem presentes os objetivos ainda da primeira fase das politicas do setor, o aumento do nimero
de turistas e receitas, o que demonstra uma ambiguidade estratégica da gestao do turismo no Brasil.

Referente ao critério estratégia notou-se o posicionamento da Lei brasileira na segunda fase da
evolucao internacional das politicas do setor, caracterizada por aspectos como adaptacdo a demanda e
diversificacdo da oferta de recursos turisticos. O enfoque da Lei espanhola, porém, é sobre a melhoria
das condigoes de prestagio dos servigos turisticos, isto é, a potencializagdo da qualidade e distin¢éo dos
destinos e marcas turisticas nacionais.

Finalmente, o critério impactos aponta uma aproximagao entre as duas Leis. Ambas demonstram a
preocupacio dos paises com os impactos provocados pela atividade turistica sobre o ambiente no qual
se processa.

Deste modo, conclui-se que a legislacgéo brasileira do setor de turismo busca apropriar-se das
caracteristicas presentes na legislagio de paises em que o turismo tem se desenvolvido, tanto como
importante fonte de receitas para as economias nacionais quanto relativamente a qualificagdo da
infraestrutura e dos servigos turisticos.

A partir deste ponto pode-se recorrer a teoria dos sistemas abertos, os quais procuram adaptar-se ao
seu ambiente, ajustando as estruturas e os processos de seus componentes internos, e em sua interagdo
com o meio ambiente visam alcangar um equilibrio dindmico enquanto mantém sua capacidade de
transformar o trabalho e energia, Pimentel (2015).

A partir da nocao de sistemas abertos, a operacionalizacdo da observacio das politicas publicas
no Brasil e na Espanha permitiu reconhecer ndo apenas a organiza¢io do ambiente, mas também o
funcionamento interno do sistema, ou seja, 0 modo como as interacgdes entre estes componentes afetam
o sistema como um todo.

No sistema identificado, aqui denominado “estilos de gestao em politicas ptiblicas de turismo” operaram
0s seguintes conceitos, estabelecendo-se de forma aproximada como conclusdes:

A “entropia negativa” no sistema é obtida através da capacidade deste em intercambiar um equilibrio
entre suas saidas (outputs) pelas entradas (inputs), evitando-se desta forma um enfraquecimento do
sistema. O conhecimento sobre a demanda turistica permite o fornecimento de produtos e politicas
publicas dirigidas. A informagéo foi canalizada para o sistema por meio de demandas, a partir das quais o
sistema faz uma selecio util. “Feedback” é a informac¢o em torno do ambiente. Como “feedback negativo”
se trata de observar se as saidas (outputs) seguem a mesma linha que as metas pré-definidas na gestao.
O “feedback positivo” tenta medir se os objetivos estdo alinhados com as necessidades de ambiente,
fato que se cumpre nas politicas publicas no Brasil e na Espanha, com a criacdo dos correspondentes
institutos e autarquias especializadas. Finalmente, a “diferencia¢io” se manifesta em uma possivel
futura especializacio das politicas publicas, com maior integracio.
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Resumen: El turismo industrial nace en Estados Unidos y en Inglaterra en los afos 60, para ir
extendiéndose poco a poco a otros paises, incluido Espana. El creciente interés por este segmento turistico
ha permitido que ciudades y regiones con un pasado industrial vean en el turismo una posibilidad para
revalorizar su patrimonio industrial. Sin embargo, existe cierta confusién al denominar turismo industrial,
tanto a la visita a fabricas y empresas en activo, como a la visita a vestigios del pasado industrial de
una ciudad o regién, a pesar de haber grandes diferencias entre ambas actividades. Para ello, en este
articulo analizamos las definiciones més relevantes de este concepto en la literatura castellana, francesa y
anglosajona para llegar a una propuesta de definicién propia de turismo industrial.

Palabras Clave: Turismo industrial; Turismo de patrimonio; Patrimonio industrial; Recursos industriales;
tecnoturismo; Turismo cultural.

Redefining Industrial Tourism. Comparison of the term in spanish, french and english literature

Abstract: Industrial tourism was born in the 60’s in United States and Great Britain. In the last few years,
other countries including Spain have discovered this tourist segment. This increasing interest has opened
the door to many cities and regions with an industrial past, who now see tourism as a way to give a new use
and value to their industrial heritage. Nevertheless, there is a big confusion, as the term industrial tourism
in Spanish is used to designate two different activities: the visit to industrial heritage sites and the visit to
companies and industries still in active. It is necessary to clarify and redefine this term. This article analyzes
the most important definition of industrial tourism in Spanish, French and English to end with a proposal
of our own definition of the term.

Keywords: Industrial tourism; Heritage tourism; Industrial heritage; Industrial resources; Tecnotourism;
Cultural tourism.

1. Introduccion

Nuestra investigacion se centra en el segmento turistico del turismo industrial, un segmento poco
conocido hasta ahora pero que en los Gltimos afios esta despertando el interés del ptblico y, sobre todo,
de aquellos destinos con un pasado industrial. Prueba de ello son los Congresos Europeos de Turismo
Industrial, que se celebran en distintas ciudades europeas desde 2006, asi como el gran niimero de
publicaciones y tesis doctorales cuya tematica se centra en esta tipologia turistica (Hidalgo y Palacios,
2016). Ciudades como Barcelona o Bilbao han visto en este segmento una posibilidad para revalorizar
su patrimonio industrial, muchas veces abandonado y olvidado (Pardo, 2008). No en vano, este tipo de
turismo nos acerca a la historia y a la cultura de una regién (Casanelles, 1999).

Sin embargo, también se emplea el término Turismo Industrial al referirse a las visitas que realizan
los turistas a fabricas y empresas en activo. Autores como Makua (2012) y Alvarez (20072) han acufiado
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la palabra tecnoturismo para referirse a estas visitas, pero hemos comprobado que el uso de este concepto
no esta tan extendido como se piensa y crea confusion en el sector.

Este articulo quiere aclarar dicha confusién terminoldgica, apoyandose en las definiciones que existen
al respecto en la literatura francesa y anglosajona. Dicho compendio de definiciones nos permitira
hacer una propuesta de la terminologia en castellano, que resulte de utilidad a nivel académico y para
el sector turistico.

2. Analisis del término turismo industrial en la literatura castellana

Una de las definiciones de turismo industrial mas extendidas es la de Edwards y Llurdés (1996,
en Prat, 2013), quienes afirmaron que turismo industrial es “el desarrollo de actividades turisticas e
industrias en lugares edificados por el hombre, edificios y paisajes que se originan en procesos industriales
de tiempos pasados”. Sin embargo, los estudios mas recientes definen turismo industrial como cualquier
actividad turistica desarrollada en emplazamientos y edificios industriales, en activo o de nuestro pasado,
siempre y cuando su actividad principal no sea o haya sido turistica.

Esta segunda definicién resulta més contemporanea y acorde a la actual comercializaciéon que se
lleva a cabo respecto a esta tipologia turistica. En este sentido, son varios los autores cuyas definiciones
se alinean con la anteriormente expuesta. Asi, Presa (2004) dice que el turismo industrial “consiste en
visitas a instalaciones industriales ya en desuso, a complejos industriales actuales en funcionamiento,
y la realizacién de rutas especificas de cardcter industrial que complementan a otras rutas tradicionales
histérico-artisticas.” (Presa, 2004:20)

Otra de las definiciones de referencia es la que la Diputacién de Barcelona ha publicado en su folleto
especifico de turismo industrial.

“el turismo industrial, entendido como forma de turismo cultural, tiene como objetivo principal difundir el
patrimonio industrial — tanto antiguo como actual -, relacionado intimamente con la tecnologia y el trabajo
¥y que representa uno de los rasgos que mds han caracterizado nuestra manera de ser, nuestra historia y
nuestra cultura” (Diputacién de Barcelona, 2009: 2).

De nuevo, observamos que esta definicién incluye tanto al pasado como al presente de la actividad
industrial de una ciudad o region.

No podemos dejar de citar a Miguel Angel Alvarez Areces?, uno de los autores espanoles que mas
ha reflexionado sobre turismo industrial. En uno de sus articulos decia que es el “conjunto de prdcticas
turisticas cuyas motivaciones de desplazamiento suponen el descubrimiento de los “mundos del trabajo”
pasados, presentes o futuros, es decir, el conjunto de lugares, técnicas, organizaciones y culturas ligadas
al trabajo” (Alvarez, 2007b:25).

En suma, el término turismo industrial engloba dos realidades diferentes: por un lado, la visita
y el uso turistico de elementos del pasado industrial y, por otro lado, la visita a industrias en activo,
que permitira al turista conocer de primera mano los procesos productivos de los bienes que consume.

En nuestra busqueda de una definicién clara y concisa de turismo industrial, nos hemos encontrado
con otros términos relacionados con este tema, como el turismo de patrimonio industrial, el turismo
cientifico, el turismo tecnolégico, el turismo productivo y el tecnoturismo. Tras analizar sus diferentes
acepciones, destacamos este tultimo, al ser el que se utiliza de manera generalizada a la hora de
comercializar esta tipologia turistica.

Seguin Amaia Makua (Savia, 2007), el tecnoturismo es el turismo industrial productivo. Es decir, el
tecnoturismo es una rama del turismo industrial, centrada en las visitas turisticas a fabricas y centros
productivos en activo, con el principal objetivo de conocer sus procesos de produccién.

Pero, a pesar de tener una definicién de turismo industrial y una de tecnoturismo, en nuestra opinion,
falta una palabra que haga referencia sélo al turismo ligado al pasado industrial de un destino. Llegamos
asi a la conclusién de que es necesario revisar la literatura relativa a la definicién de estas actividades
turisticas para poder redefinir el segmento del turismo industrial. La confusién de términos existente nos
ha llevado a preguntarnos cémo se define y entiende el turismo industrial en la literatura anglosajona
y francesa, para poder establecer paralelismos con la conceptualizacién del término en castellano. El
resultado de este analisis es cuanto menos interesante y nos permitira redefinir el concepto de turismo
industrial. A continuacién, podemos ver en detalle los resultados de dicho anélisis.
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3. Analisis del término turismo industrial en literatura anglosajona

En Europa, no se puede hablar de industrializacién sin hablar de Gran Bretana. Fue cuna de la
Revolucién Industrial y también una de las primeras en sufrir las consecuencias de su crisis. Ciudades
como Manchester o Liverpool tuvieron que buscar nuevas vias de desarrollo para conseguir salir adelante.

Podemos decir que la preocupacién por conservar y rehabilitar edificaciones del pasado industrial
inglés comienza en 1959, cuando el Council for British Archaeology?crea un comité especial para pre-
servar los monumentos industriales; este comité recibe el nombre de The National Survey of Industrial
Monuments. A raiz de este hecho, se acuiia por primera vez el término de “industrial archaelogy”
traducido al castellano como “arqueologia industrial”. Uno de sus fundadores, Kenneth Hudson (1963)
dijo que la finalidad de los estudios relacionados con la arqueologia industrial era el descubrimiento,
la catalogacion y el estudio de los restos fisicos del pasado industrial, para conocer a través de ellos
aspectos significativos de las condiciones de trabajo, de los procesos técnicos y de los procesos productivos.

En los afios 60, varios hechos histéricos fueron un preludio para que el turismo industrial comenzara
a desarrollarse en Inglaterra. El primero de ellos ocurrié en 1962, afo en el que tuvo lugar la demolicién
por parte de British Railways del pértico de la estacién ferroviaria de Euston, en Londres. Muchas fueron
las protestas por parte de historiadores y profesores en contra de la destrucciéon de esta edificacién,
interesante ejemplo de poértico de estilo dorico (Buendia y Gallego, 2003), convirtiéndose asi en un
simbolo del inicio de la defensa del patrimonio industrial.

A partir de ese momento, surgieron movimientos y asociaciones en todo el mundo a favor de la
conservacién de elementos industriales considerados significativos; las més relevantes fueron Society for
Industrial Archaeology (SIA) creada en 1971 en Michigan, Estados Unidos y, sobre todo, The International
Committee for the Conservation of the Industrial Heritage (TICCIH), fundada en 1978 en Suecia. Gracias
a ellas, entre otras, muchos edificios siguen en pie hoy en dia y comenzé a elaborarse el inventariado de
bienes relacionados con la industria local, paso fundamental para la proteccién de los mismos.

Otro hecho importante que debemos mencionar es la creacion del Museo del Valle de Ironbridge en
1967. Considerado por muchos como el primer ejemplo de turismo industrial, hoy en dia, este museo
recibe aproximadamente 300.000 visitas al ano®. Situada en el valle del rio Severn, esta regién inglesa
fue la principal productora de hierro de toda Gran Bretana. Ademas, la fundicién Coalbrookdale de esta
localidad fue la primera en utilizar coque para la fundiciéon de hierro en el afo 1709.

El Museo de Ironbridge fue un impulso para el desarrollo de la zona y a raiz de ello, se restauraron
el puente de hierro que da nombre a la localidad (The Iron Bridge), la fabrica de ceramica de Jackpit,
la fabrica de porcelana de Coalport y varias viviendas obreras.

Podemos afirmar que por sus antecedentes, el turismo industrial en Reino Unido ha estado ligado
desde sus inicios a la recuperacién y puesta en valor de elementos del patrimonio industrial (industrial
heritage). De hecho, traducimos turismo industrial literalmente por “industrial tourism”; pero en muchos
documentos éste término se ve sustituido por el de “industrial heritage tourism”.

Dicho término (industrial heritage tourism) se considera una categoria del “heritage tourism” que,
como su traduccién indica, incluye las actividades turisticas vinculadas al patrimonio, esencialmente
al cultural. Asi lo defendieron Davis y Rudd en un articulo publicado en 1998 en la revista Journal
of Travel Research, en el que se lee, tal y como citamos literalmente, “industrial tourism is a popular
subsection of the heritage tourism industry” (Davis y Rudd, 1998:85).

La asociaciéon European Route of Industrial Heritage (ERIH) explica que el patrimonio industrial
es un aspecto del patrimonio cultural relacionado con los edificios y los materiales industriales que
han sido heredados de generaciones anteriores, conservados en el presente y puestos en valor para su
disfrute por generaciones futuras, a menudo formando un atractivo para el turismo*.

Por tanto, el turismo industrial en la literatura inglesa est4 asociado a la recuperacién y puesta en
valor del pasado industrial de una ciudad o regién, utilizando el término “industrial heritage tourism”.

Atn nos queda averiguar si al hablar de “industrial tourism” también hablamos de las visitas a
empresas en funcionamiento, como ocurre en castellano, o si existe otro término para explicar esta
actividad. Frew (2000) define en su tesis doctoral este concepto como la visita de turistas a lugares
industriales activos, siempre y cuando la actividad central de dichas empresas no sea turistica. Considera
que son turisticas las visitas a fabricas y empresas, con el objetivo de ver como elaboran sus productos®.

Ambos términos difieren en un concepto muy claro: el espacio temporal. El primero se refiere a
elementos pasados, mientras que el segundo habla del presente. Si comparamos las palabras “industrial
heritage tourism” e “industrial tourism”, vemos que la Unica diferencia es la inclusién, en la primera,
del concepto “patrimonio”.
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Asi concluimos que en la literatura anglosajona existen dos términos relacionados con el turismo
industrial tal y como lo entendemos en castellano: “industrial heritage tourism”, para referirse a la
visita a instalaciones y edificios relacionados con el pasado industrial de una zona e “industrial tourism”
al hablar de la visita a fabricas y empresas en activo.

La conceptualizacién anglosajona, por tanto, difiere del castellano en que presenta dos términos para
describir dos actividades diferentes: el turismo relacionado con industria pasada (industrial heritage
tourism) y el turismo relacionado con industria activa (industrial tourism); el castellano, como ya hemos
explicado anteriormente, utiliza el término turismo industrial para englobar ambas actividades, a pesar
de ser diferentes en sus caracteristicas y demandas.

4. Analisis del término turismo industrial en la literatura francesa

Francia fue otro de los paises pioneros en el desarrollo de este segmento de turismo y actualmente uno
de los que maés lo investigan y trabajan. De hecho, desde 1999, la Asociacién de Camaras de Comercio
Francesas (ACFCI) realiza estudios especificos de este sector.

Los comienzos de la recuperacién del patrimonio industrial francés datan de los afos 60, coincidiendo
con el nacimiento del concepto de arqueologia industrial anteriormente comentado. En concreto, en 1960,
a iniciativa de Raymond Aubet, se crea el Centro Hist6rico Minero de Temoin d’Alés (Pardo, 2008). Le
siguié en 1966 la creacién del Museo del Hierro de Nancy.

Pero sin lugar a dudas, el término turismo industrial en Francia es casi sinénimo de ecomuseo®.
Esta férmula museistica fue inventada en 1971 por Georges Henri Riviére, en el marco de la IX Con-
ferencia General de Museos (ICOM) celebrada en el pais galo. Sin embargo, se vincula el nacimiento
de los ecomuseos a la creacién en 1973 del Ecomuseo Le Creusot-Montceau-les-mines, al ser uno de
los primeros ejemplos y uno de los mas exitosos. A partir de dicha fecha, muchos ecomuseos fueron
creados con la esperanza de regenerar la ciudad en la que se sitian, tanto en Francia como en otros
paises: 1973, Ecomuseo Grand Hornu (Bélgica); 1978, Ecomuseo de Forges (Francia); 1980, Ecomuseo
de Fourmies-Trélon (Francia); 1980 Ecomuseo de Fier-Monde (Canad4) (Pardo, 2008).

La importancia de los ecomuseos esta en el hecho de que fomentan la participacién de su comunidad
y desarrollan la idea de patrimonio etnoldgico asi como la importancia del medio ambiente natural.

Mas alla de estos ecomuseos, son muchos los términos en francés relacionados con las actividades
turisticas ligadas al mundo del trabajo y de la industria. Sin duda, el mas extendido es el de “tourisme
de découverte économique” (turismo de descubrimiento econémico). Segin Safarian y Bremond (2001),
este término incluye otros tres conceptos mas especificos: “tourisme d’entreprises en activité”, “tourisme
de patrimoine industriel” y “tourisme scientifique”, como queda recogido en la Figural.

Figura 1: El turismo de descubrimiento econémico segun la literatura francesa

Le Tourisme de Découverte Economique

Le Tourisme de Le Tourisme
Patrimoine Industriel Scientifique

Visites d'Entreprises

Fuente: Safarian y Bremond, (2001:4)

El primero, “visites d’entreprises”, se refiere, como su nombre indica, a las visitas a fabricas, industrias
y empresas que estan en activo. Su finalidad, basicamente, es dar a conocer los procesos productivos
de los bienes que habitualmente consumimos y utilizamos (Safarian y Bremond, 2001). Se evita la
palabra “industrial” para no excluir las actividades artesanales y las empresas agroalimentarias, que
son especialmente relevantes en este pais.
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En cuanto al segundo término francés, “le tourisme de patrimoine industriel”, vemos que, al igual
que en el modelo anglosajon, aparece la palabra patrimonio. Hablamos de visitar vestigios de nuestro
pasado industrial y es aqui donde encontramos los ecomuseos.

Por tultimo, al hablar de “le tourisme sciéntifique”, dichas autoras explican que hablamos de
museos cientificos y tecnolégicos. Son aquellos representativos de la civilizacion industrial, pero que
conceden especial importancia a las ramas de las matemaéticas, la astronomia, la fisica y la biologia.
Encontramos su sentido en que reportan beneficios al ser humano, al mostrar la evolucién de cada una
de las areas y explicar asi los avances cientificos relacionados a las mismas (Jansen-Verbeke, 1999). El
primer antecedente es el actual Musée des Arts et Métiers, creado en 1974 en Paris bajo el nombre de
Conservatoire des Arts et Métiers. En castellano, el turismo cientifico constituye un segmento turistico
por si mismo y por tanto lo dejaremos de lado en nuestra propuesta de definiciéon de turismo industrial.

Queda claro, por tanto, que en la aproximacién conceptual francesa, existe un término para cada
actividad turistica especifica, ademas de un término general que engloba a todas ellas. De esta manera, se
puede hablar de turismo de descubrimiento econémico si queremos hacer referencia a las caracteristicas
e impactos que tiene este tipo de turismo en su conjunto sobre una regién y utilizar los términos mas
especificos para referirnos a cada una de las tres tipologias antes desgritas.

Este modelo resulta sencillo y a su vez completo. Coincidimos con Alvarez (2007b) al decir que es el
que mejor segmenta y define este tipo de turismo.

5. Propuesta de definiciéon de turismo industrial

Demostrada la necesidad de aclarar la terminologia que se refiere a las actividades turisticas
vinculadas al patrimonio industrial y a la visita a empresas e industrias, nuestra propuesta conceptual
como se aprecia en la figura 2, es la siguiente:

— El concepto turismo industrial se utiliza para referirse a toda actividad turistica que relaciona

a los turistas con las diferentes industrias locales, estén o no en funcionamiento, de acuerdo con
su actividad industrial.

— El concepto turismo industrial activo hace referencia a la visita a empresas en activo por parte de
turistas, con el objetivo principal de conocer los procesos productivos de las mismas. En los Gltimos
afnos se ha acufiado més este término que los de turismo tecnolégico o turismo productivo, que en
si mismos pueden resultar confusos.

— El concepto turismo de patrimonio industrial se refiere a la visita a edificios e instalaciones
industriales en desuso, con el objetivo principal de conocer el “saber hacer” de la industria pasada
y asi acercarse a la cultura e identidad de su entorno.

Figura 2: Definiciéon de la tipologia turistica turismo industrial

Turismo industrial Turismo de

activo patrimonio industrial

Fuente: Elaboracién propia

Nuestra propuesta est4d mas inclinada a la postura de la conceptualizacién francesa ya que, al igual
que Alvarez (2007Db), consideramos que define de forma mas especifica cada tipo de turismo. Recordemos
que la terminologia francesa propone una denominacién general de la que después parten dos més
concretas, distinguiendo las visitas a industrias en funcionamiento de las visitas a industrias pasadas.

A simple vista, la literatura anglosajona resulta mas sencilla y concreta: un término para la industria
que esté en activo y otro término para el turismo relacionado con el pasado industrial (mueble, inmueble,
tangible e intangible). Sin embargo, creemos que hay caracteristicas que ambos tipos de turismo
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comparten, y por tanto que puede resultar util que ambos términos (industrial heritage tourism e
industrial tourism) estén bajo el paraguas de un concepto mayor que sea mas generalista.

Consideramos que nuestra propuesta conceptual es a la vez completa y sencilla, que da respuesta a la
confusién terminolégica que a este respecto existe en la actualidad. La tabla 1 compara la terminologia
estudiada con la propuesta personal que hemos enunciado.

Tabla 1: Comparativa de la terminologia relacionada
con el concepto de turismo industrial

. . Visitas a instalaciones y museos
Visitas a empresas en activo . . .
relacionados con el pasado industrial

Nuestra Turismo industrial activo Turismo de patrimonio industrial
propuesta Turismo industrial
Literatura . . . . .

5 Industrial tourism Industrial heritage tourism
anglosajona

Literatura Tourisme d’entreprises en activité Tourisme de patrimoine industriel

francesa Tourisme Industriel o Tourisme de découverte économique

Fuente: Elaboracién propia

6. Conclusiones

Nuestras investigaciones se centran en el estudio del turismo industrial, una tipologia turistica
reciente en Espafia y que atn es poco conocida y demandada por los turistas.

En Espana, regiones como Asturias, Cataluna y Pais Vasco, cuentan con una oferta de turismo
industrial, generalmente complementaria a otros tipos de turismo. Los agentes turisticos de estos
destinos encuentran dificultades, sobre todo, a 1a hora de dar a conocer esta oferta turistica.

Una de nuestras hipdtesis de partida en el presente estudio es que existe una necesidad de aclarar
qué es el turismo industrial. La mayoria del publico desconoce el término y, entre quienes han oido
hablar de ello, existe confusion al no tener claro si se refiere al pasado industrial de la zona visitada o
si se refiere a una fabrica conocida en activo.

Por este motivo, consideramos imprescindible redefinir el concepto de turismo industrial. Para ello,
en este articulo, hemos analizado las definiciones del término en castellano, inglés y francés.

Hemos llegado a la conclusiéon de que, en inglés, el término turismo industrial esta fuertemente
ligado a su patrimonio histdrico, por lo que las visitas a instalaciones, edificios y museos relacionados
con su pasado industrial recibe su propia nomenclatura: “industrial heritage tourism”.

En cambio, en francés, la visita a empresas es la actividad mas destacada dentro de este segmento,
sobre todo teniendo en cuenta la importancia de los ecomuseos en Francia y Bélgica. Por ello, en francés,
distinguimos entre las dos actividades y el término turismo industrial se utiliza sélo cuando hablamos
de ambas actividades de forma conjunta.

Consideramos que el sistema francés es, a la vez, sencillo y completo. Las palabras utilizadas hacen
referencia de forma clara a cada actividad, lo que favorece que el turista comprenda en qué consiste
cada segmento turistico. Nuestra propuesta es similar a este sistema; se centra en que el concepto
turismo industrial se siga definiendo como el conjunto de actividades turisticas vinculadas al pasado y
presente industrial de un destino. Sin embargo, por sus propias especificidades, consideramos importante
que ademas exista un término diferente para cada una de ellas: turismo de patrimonio industrial, al
referirnos al pasado, y turismo industrial activo, al referirnos al presente.

Esta aclaracién y redefinicién del turismo industrial es el primer paso para poder continuar estudiando
y trabajando esta tipologia turistica, con el fin de convertirla en parte fundamental de la oferta de turismo
de las ciudades. Queda pendiente comprobar que, aplicando esta nueva definicién de turismo industrial,
la demanda del mismo aumente en los destinos que apuestan por ello. Esta futura linea de investigacién
debera contar con el apoyo de los agentes turisticos implicados en la creacién de la oferta y con las
instituciones y organismos publicos de turismo del destino que quieran incluir el turismo industrial
como una tipologia complementaria a otros tipos de turismo que sean los principales en dicho destino.
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Resumen: El objetivo de esta investigacién es analizar qué motivos dificultan la puesta en practica de
los principios de turismo responsable en el modelo turistico catalan. Como principal resultado, se pone
de manifiesto que la gestién socialmente responsable del turismo (en adelante, GSRT) no forma parte
de las prioridades de la estrategia turistica catalana, a pesar de que ya ha entrado en la agenda politica,
a raiz de los conflictos en Barcelona. El enfoque de la GSRT desde la Ciencia Politica y concretamente,
desde el marco del analisis de las politicas publicas, permite trascender los aspectos macroeconémicos
que impulsan las estrategias politicas, para adentrarnos en los actores y las decisiones que superan las
acciones de fomento y promocién. Las razones que motivan esta ausencia se deben principalmente a que la
politica turistica se halla enmarcada en un programa econdémico, ideolégicamente alejado de otros modelos
considerados mas cercanos al desarrollo sostenible.

Palabras Clave: Turismo responsable; Politicas publicas; Desarrollo sostenible; Movimientos sociales;
Planificacién turistica.

Socially responsible governance of tourism in Catalonia.

Abstract: The aim of this research is to analyze what reasons hinder the implementation of the principles of
responsible tourism in the Catalan tourism model. As a main result, it shows that socially responsible man-
agement of tourism (onward, SRMT) is not part of the priorities of the Catalan tourism strategy, although it
has already entered the political agenda, due to conflicts in Barcelona. The focus of the SRMT from Political
Science and specifically, from the context of the analysis of public policies, can transcend the macroeconomic
aspects that drive the political strategies, to get into the actors and the decisions that go beyond the actions
of encouragement and promotion. The reasons for this absence are mainly due to tourism policy is framed in
an economical program ideologically away from other models considered closest to sustainable development
economic program.

Keywords: Responsible tourism; Public policy; Sustainable development; Social movements; Tourism planning.

1. Introduccion

El tema de este articulo es la gestién socialmente responsable del turismo (GSRT) y su encaje en la
gestién publica turistica catalana, especialmente en relacién a las implicaciones de la sostenibilidad
social del modelo turistico. El interés que motiva esta investigacién reside en saber por qué la GSRT
no forma parte de la estrategia turistica puiblica de Cataluna. Para conocer la respuesta nos centramos
en un documento de maximo rango, el Plan Estratégico de Turismo de Catalufia 2013-2016.

Durante la ultima década, la literatura puso de manifiesto la necesidad de incorporar el desarrollo
sostenible en la estrategia turistica publica y privada. Buena parte de esta corriente de analisis ha
evidenciado conflictos entre turismo e impactos en el territorio, la economia y la convivencia (Gascon,
2013; Torres Delgado, 2010; Clavé, 2004). Recientemente, hemos visionado como la accién colectiva en
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Barcelona, ha propiciado protestas activas en algunos barrios como Gracia, la Barceloneta y Ciutat
Vella. Los activistas consideran que la gestion turistica de Barcelona olvida la sostenibilidad social.
ONGs y movimientos sociales han jugado un papel clave en la denuncia de conflictos generados por los
efectos perversos del turismo.

Este articulo parte de los conceptos iniciales de sostenibilidad y responsabilidad. Ante el problema de
la falta de concrecién en la definicién de estos conceptos que muchos consideran entelequias, se crea el
concepto “gestién publica socialmente responsable del turismo” como nuevo marco de referencia. Se trata
de politicas puablicas socialmente responsables que integran el desarrollo sostenible en sus actuaciones en
lugar del turismo sostenible. En concreto, se refieren al desarrollo de politicas publicas que contemplen
los intereses de los ciudadanos, en sustitucién de las actuales, orientadas exclusivamente a satisfacer
los intereses econdémicos y politicos de los lobbies turisticos y de los partidos politicos que las fomentan.

La gestion de la sostenibilidad deberia desarrollarse de manera holistica, integrando los aspectos
sociales, culturales, econémicos, politicos, ambientales y territoriales en un todo, en lugar de focalizar
la sostenibilidad en su vertiente ambiental. A pesar de que a nivel tedrico, el turismo sostenible y la
GSRT tienen muchos puntos en comun, es a nivel practico cuando se detectan las diferencias porque la
GSRT es un concepto politico de gestion de la ciudad que considera al ciudadano como actor principal.
En cambio, el turismo sostenible tiene otras aspiraciones.

Es importante desvincular el contenido de este articulo de los viajes de turismo responsable y del
turismo sostenible como tipologia turistica. La GSRT tiene como fondo la triada de la sostenibilidad
(3 P: Planet, People, Profit), inspiradas en el Informe Brundtland y sucesivos debates internacionales.
El logro de la sostenibilidad de una P no implica la sostenibilidad de las otras (De Man, 2014). Este es
el punto de partida de la investigacién cuando se detecta que el PETC logra y supera la sostenibilidad
econdmica en defecto de la sostenibilidad social. El desequilibrio de sostenibilidades determina una
superacién de la capacidad de carga de la sostenibilidad econémica frente al déficit de sostenibilidad social.

Muchos de los conflictos turisticos que afectan a la sostenibilidad social y por consiguiente, a la
GSRT, no han sido suficientemente estudiados, mas alla del conocimiento que supone la incapacidad de
pasar de la teoria a la practica, en temas de sostenibilidad aplicada al turismo. Este articulo, centrado
en el estudio de la no inclusién de los principios de turismo responsable (TR) en las politicas ptblicas
turisticas catalanas, pretende ser una contribucién en esta direccion.

Varias razones fundamentales justifican el interés por estudiar la sostenibilidad social en el Plan
Estratégico de Turismo de Cataluiia 2013-2016 (PETC). En primer lugar, al tratarse de un documento
de maximo rango, es importante detectar la ausencia de una vertiente fundamental y habitualmente
olvidada de la sostenibilidad, como es el tratamiento social y politico de los conflictos (Vinyamata, 2007).
En la literatura, se ha detectado la problematica que supone pasar de la teoria de la planificacién, a la
practica de la implementacién en materia de sostenibilidad (Flamarich, 2013; Gascon, 2013).

En contraste con el debate académico, la movilizacién ciudadana ha permitido visualizar el crecimiento
de un movimiento social critico que no terminaba de estabilizarse y que ha trascendido el problema
local para solicitar demandas de caracter general en materia de sostenibilidad social. A raiz de ello se
inicié el Pacto Local de Turismo Responsable 2015-2020 del Ayuntamiento de Barcelona, en el que no se
visualizaron politicas bottom-up. Estas acciones se unen a la vision tedrica del Consejero de Empresa
y Ocupacién quien considera que “la actividad turistica debe servir para crear un relato econémico y
cultural de pais, basado en el desarrollo sostenible”.

El principal argumento radica en la idea que ciudadanos y asociaciones son actores que quieren
participar activamente en el desarrollo de politicas publicas turisticas para intentar garantizar
la sostenibilidad social. Si bien actualmente, les falta capacidad para introducir esta demanda en
la agenda politica, la llegada de BCN en Comu a la alcaldia de Barcelona, apunta a un cambio de
tendencia. Su presién sera determinante para abrir las negociaciones de futuros instrumentos de
planificacién (PETC), a actores no vinculados directamente con los intereses econémicos que genera
la actividad turistica.

En resumen, este articulo examina los principales factores que inciden en la no inclusién de la GSRT
en el PETC. Para responder a esta pregunta, la investigacion se orienta a conocer si la GSRT forma parte
de la estrategia turistica publica de Catalufia, concretamente del PETC 2013-2016. Posteriormente, a
conocer las causas de esta ausencia y los efectos de la falta de politicas publicas orientadas a defender
los intereses de los ciudadanos que sufren los impactos negativos del turismo. El enfoque politolégico,
y méas concretamente de las politicas publicas al fenémeno, permitira abordar la pregunta desde la
perspectiva de los actores y de la capacidad de incorporar las demandas a las prioridades politicas,
cuestién que se analizara en profundidad en el apartado de Resultados.
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2. Antecedentes

La revisiéon de la literatura ha permitido aproximarnos a la relacion entre desarrollo sostenible y
politicas publicas turisticas. Las referencias relacionadas con la sostenibilidad social del turismo y las
politicas publicas casi son inexistentes porque se hallan en fase incipiente y comparativamente poco
analizada.

La politica turistica esta enmarcada en el &mbito de la politica econémica (Barroso y Flores, 2007),
y fue Cocossis (1996) quien sugeria que el turismo se podia interpretar en el contexto del desarrollo
sostenible desde la sostenibilidad econémica. Son perspectivas econémicas que el tiempo ha demostrado
insuficientes para abordar los problemas ciudadanos actuales dentro de un contexto de globalizacién
(Sassen, 2007). Hasta la fecha, las politicas publicas turisticas se han centrado esencialmente en la
promocién de destinos y en ofrecer ayuda econémica a empresas.

En este sentido, méas alla de la sostenibilidad econémica, no es posible encontrar la razén que explique
las dificultades para que se consigan resultados tangibles en los espacios donde las acciones politicas
se implantan (Velasco, 2010). Gran parte de los autores dejan constancia de las dificultades que supone
pasar de la teoria a la practica en materia de desarrollo sostenible aplicado al turismo (Torres Delgado,
2013; Velasco, 2010; Pulido, 2011; Gascén, 2009; Buades, 2007; Blazquez, 2013; De Man, 2013), porque
el modelo turistico sufre un serio déficit en materia de sostenibilidad (Pulido y Lépez, 2013; Flamarich,
2013; Waligo et al., 2013) y por la interpretacién del propio concepto de sostenibilidad (Velasco, 2010).
Las aportaciones de la academia sugieren que el desarrollo sostenible es el camino para conseguir la
sostenibilidad social turistica (Gascon y Canada, 2005; Buades, 2006). Para alcanzar el reto es imperativo
contar con un marco que legitime y exija la sostenibilidad de la actividad turistica (Torres Delgado, 2013).

Para llevar estas premisas a la agenda politica, se requiere liderazgo politico (Velasco, 2010) y un
cierto conocimiento del concepto. Se trata de cambiar la percepcién del turismo como un sector propio
del desarrollo econémico para pasar a un marco conceptual mas amplio. El avance politico guia hacia
la introduccion de un modelo de verdadera gobernanza que genere valor afiadido (Pulido y Loépez,
2013; Pulido-Fernandez M.C. y Pulido-Fernandez J.1., 2014), que sea capaz de solucionar los conflictos
existentes derivados de los impactos negativos del turismo (Flores et al., 2013). Incluir el problema
turistico en el contexto de la ética no puede limitarse a la simple adopcién de un Cédigo Ktico por
parte de la Organizacion Mundial del Turismo que lo percibe a partir del interés del sector (Mantero,
2013). Dificilmente, sin liderazgo politico puede existir arraigo de los conceptos de sostenibilidad y
responsabilidad. El argumento del desconocimiento del concepto ha sido apuntado por varios autores
(Pulido 2007; Pulido y Lépez, 2013; Gonzalez y Soliguer, 2013).

Las estrategias de trabajo transversal mediante la construccién de nuevos instrumentos institu-
cionales, la funcién de los cuales seria asegurar la incorporacién de programas concretos relacionados
con el objetivo que se persigue — la sostenibilidad del modelo turistico — en todas las acciones que sean
impulsadas desde la administracién publica que puedan afectar al turismo (Velasco, 2010), forman
parte del camino para evolucionar hacia el marco orientador que guia la sostenibilidad de la acciéon
turistica. En paralelo a la voluntad de incorporar el desarrollo sostenible turistico al debate politico
han existido pequefios avances que muestran el problema para encontrar indicadores que midan la
sostenibilidad (Torres Delgado, 2013; Pallas, 2010; Romagosa et al., 2012). Los principios inherentes
a la idea de sostenibilidad turistica deberian formar parte de todas las acciones que se disefien desde
el sector publico, contando con instrumentos organizadores que de manera transversal, aseguren la
incorporacién de acciones concretas en todos los Ambitos de decisién publica (Velasco, 2010).

Da la sensacidn que la sostenibilidad aplicada al sector turistico se reduce a una tipologia de turismo
llamado “turismo sostenible”, caracterizada por la defensa de factores ambientales y certificaciones
verdes (Font, 2005). Pero el desarrollo sostenible no es una tipologia de turismo. Consiste en aplicar la
sostenibilidad a la industria turistica, a pesar de que en la practica, ninguna empresa ni institucién lo
hace (Flamarich, 2013) y en el mejor de los casos queda limitado a buenas practicas (Anton y Gonzalez,
2007). El desarrollo sostenible integra al turismo y no al revés. Existe un conflicto de intereses entra
la ideologia izquierdista del desarrollo sostenible y el ideario de la economia extractivista (Acemoglu
y Robinson, 2012).

La mala praxis politica (Fernandez y Ruiz, 2010), activa el movimiento social (Castells, 2009; Castells,
2004; Castells, 1998(a); Castells, 1998(b)). La desafeccién ciudadana (Barbaza, 1988) hacia la falta de
planificacién es histérica (Garay, 2007). La economia de mercado, por si sola, no garantiza un turismo
sostenible, y la intervencién del gobierno es necesaria (Bramwell, 1998). Los partidos politicos en el
poder orientan la gestién publica, principalmente a la captura de rentas, situdndose en la misma linea
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de accién del mercado. Ello se debe a que las instituciones han perdido peso politico ante la entrada en
accion de los lobbies y de las teorias del management politico, de raiz econémica. Nuevas vias, permiten
a las instituciones publicas salir del control del derecho publico para adentrarse en el derecho privado,
y de esta manera, poder actuar con més libertad fuera del control de los ciudadanos.

Ante ello, la sociedad civil busca nuevas formas de hacer politica. La nueva politica que emerge de
la cultura red ya ha irrumpido en las instituciones. La democracia de la apropiacién implica recurrir a
la democracia desde abajo mediante un proceso constituyente que consiste en ocupar las instituciones
(Subirats, 2015).

3. Definiciones y aclaraciones

Los antecedentes de la GSRT residen en los conceptos de sostenibilidad y responsabilidad que
tienen sus origenes en la Declaracién de Cape Town (2002) y la Declaraciéon de Kerala de Turismo
Responsable en los destinos (2008). A modo de resumen, la Generalitat de Catalufia, y por tanto, los
actores en el poder, entienden el turismo sostenible “como un concepto de corte mas abstracto y genérico”
y el turismo responsable “como una aplicacién al contexto”, “una metodologia transversal” que consiste
concretamente en aplicar unos principios para conseguir “mejores lugares para vivir, mejores lugares
para visitar” (World Travel Market, 2007). El concepto de turismo responsable se puede definir como
un movimiento social (Gascén y Canada, 2005), un nicho de mercado (Gonzalez y Soliguer, 2013), y la
aplicacion de buenas practicas (Font y Wood, 2007). Existe una cuarta dimensién, la cultural. Incluso
una quinta, la politico- institucional (Pulido y Lépez, 2013), que es la que centra esta investigacién.
Concretamente, se aborda desde la perspectiva institucional de las politicas publicas, segtn la cual
los actores involucrados en las fases de disefio y control de la agenda son esenciales para explicar la
estructura de oportunidades de las politicas puablicas.

Desde esta perspectiva, convergen en el analisis de la GSRT los actores partidistas, las administra-
ciones, los movimientos sociales y el ciberactivismo, éstos tltimos, como necesarios para el desarrollo de
politicas publicas de desarrollo sostenible que trasciendan el discurso econémico extractivista imperante
(Garcés, 2014; Gomis, 2013) postmoderno (Espai en Blanc, 2006) y se orienten més a las necesidades de
los actores omitidos, representados en los ciudadanos (Buades, 2006) que sufren la desestructuracion
social de los barrios. La existencia de una constelacion de actores en el contexto de las politicas publicas
turisticas no implica necesariamente la creacién de una verdadera gobernanza. Como minimo, no
implica la incorporacién de la GSRT en la gestién publica. El problema reside en que la gobernanza
basada en la sostenibilidad y la responsabilidad, es mas una declaracién de intenciones que un hecho
real (Pulido-Fernandez M.C. y Pulido-Fernandez J.1., 2014; Bramwell y Lane, 2011).

La GSRT trasciende la politica propiamente dicha para adentrarnos en un nuevo modelo de turismo,
mas ético y social. Se detecta una relacién entre la politica y el bien comin que tiene sus raices en
los principios del humanismo cristiano. Una de las caracteristicas de la globalizacién, herencia de la
postmodernidad, es la destruccién de metarrelatos (Lyotard, 2004) y la sustitucién del humanismo
cristiano por las ideologias politicas (comunismo). Sostenibilidad y responsabilidad estan relacionadas
con el cristianismo y su mutacién ideolégica al mundo secularizado, materializadas en los partidos de
izquierda alternativa y economia solidaria. El bien comin es uno de los objetivos de la Iglesia. A nivel
politico se redefine en el interés general, a pesar del caracter aconfesional del Estado y el laicismo de
amplios sectores econémicos.

De acuerdo con el repaso bibliografico analizado, la incorporacién de la GSRT a la agenda politica, se
pueden abordar desde la literatura del anélisis de politicas publicas, y mas concretamente en las fases
de definicién del problema y entrada en la agenda ptblica que es clave para determinar la posibilidad de
que se trasforme en una politica (en este caso, el objeto de planificacién, el PETC). El acceso a la agenda
publica, depende de factores enddgenos y exdgenos al sistema. En Barcelona, el Ayuntamiento de Ada
Colau ya lo ha incluido en su agenda politica. Meny y Thoenig (1992) nos recuerdan que la agenda se
presenta como resultado de un proceso de eleccion y priorizacion, en el cual el rol de los actores es decisivo.

Este es el estado actual de la GSRT a nivel politico. Un tema controvertido, con muchos actores e
intereses contrapuestos. La sostenibilidad social era un tema con poco recorrido que recientemente ha
entrado en la agenda politica porque es un aspecto importante de gobernanza global. Actualmente, son
los ciudadanos de Barcelona, los que impulsan este movimiento social mediante la accién colectiva y
las redes sociales. La cobertura de los medios de comunicacién y la cada vez mayor implicacién politica
a distintos niveles, fomentan su avance.
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4. Metodologia

Para responder a la pregunta de investigacion se opt6 por el uso de técnicas cualitativas. La apro-
ximacion tedrica utilizada para desarrollar la investigacién ha sido la aplicabilidad de la Grounded
Theory en el marco de la inclusién de la GSRT en las politicas publicas de turismo, y mas concretamente,
en el Plan Estratégico de Turismo de Catalunya 2013-2016. No se ha detectado ninguna experiencia
desde la Ciencia Politica en general y desde el Analisis de Politicas Publicas en particular. La gestién
publica responsable del turismo, nunca se habia investigado con las herramientas metodolégicas de
la Grounded Theory.

En 1967, los sociblogos Glaser y Strauss fundaron la Grounded Theory (Teoria Fundamentada). Su
objetivo principal es obtener datos que permitan contribuir al avance de la investigacién cualitativa y
social. Su riqueza permite reflejar la realidad minoritaria y velada. La informacién surge a partir de
datos reales y busca la causa de los fenémenos en un equilibrio entre ciencia y creatividad (Strauss y
Corbin, 1998) que se aleja del pensamiento lineal. Las categorias obtenidas son la base de la teoria que
surge de los datos. Strauss y Corbin la actualizaron en 1998.

El disefio de la investigacién se construyd con diversas entrevistas semiestructuradas de caracter
presencial, telefénico y via Skype, juntamente con un cuestionario de 19 preguntas abiertas que se
envié online a académicos, consultores, politicos y funcionarios de la administracién publica desde
el 21/02/2014 hasta el 11/04/2014. Los profesionales de la administracion publica entrevistados,
representaban territorios diversos, destinos turisticos grandes y pequefios, del ambito local, comarcal
y nacional catalan. Las preguntas eran abiertas, excepto la primera, de seleccién multiple y la tltima,
que preguntaba el nombre y apellido, de manera opcional. Se siguié la estrategia de bola de nieve. Las
preguntas estaban orientadas a obtener informacién referente a aspectos técnicos de planificacién, a
conocer la voluntad politica y el conocimiento del tema. Contestaron 18 entrevistados pertenecientes
al mundo académico, la consultoria y la administracion publica turistica.

En la Direccién General de Turismo (DGT), no existen técnicos especificos en planificacién de
desarrollo sostenible en turismo pero se localizaron técnicas responsables de turismo sostenible en la
Agencia Catalana de Turismo y en Turismo de Barcelona. El Consejo Asesor para el Desarrollo Sostenible
asesora en materia de politicas publicas de turismo sostenible.

Algunos de los expertos en turismo que respondieron el cuestionario online fueron Victoria Claver
(Técnica de turismo del Ayuntamiento de Vilafranca del Penedés), José Antonio Donaire (Director del
Instituto Superior de Estudios Turisticos de la Universidad de Girona), Joan Buades (Investigador social
en Albasud), Oriol Miralbell (Profesor de turismo de la UOC, CETT UB), Macia Blazquez (Profesor
de turismo de la UIB), Imma Espel (Directora de Turismo y Comercio de la Agencia de Desarrollo del
Bergueda), Francesc Gonzalez Reverté (Profesor de turismo de la UOC), Joan Miquel Gomis (Director
del Grado de Turismo de la UOC), Jordi Boixader, (Jefe de la Subseccién de Innovacién del Desarrollo
Econémico en la Diputacion de Barcelona), Francesc Romagosa (Profesor de turismo de la UAB) y Jaume
Marin (Director de Marketing y Planificacién del Patronato de Turismo de la Costa Brava Girona).

Paralelamente, se realizaron entrevistas presenciales a Jordi Ficapal (Director del Observatorio
del Turismo Responsable en Cataluna) y al Honorable Consejero de Empresa y Ocupacion, Felip Puig.
También se realizaron entrevistas telefénicas a Agustin Santana Talavera (Director del Instituto
Universitario de Ciencias Politicas y Sociales de la Universidad de La Laguna), Salvador Anton Clavé
(Catedratico de Analisis Geografica Regional de la Universidad Rovira y Virgili. Director del Parque
Cientifico y Tecnol6gico de Turismo y Ocio), Joaquim Queralt (Director de la Oficina de Turismo de
Montblanc y Presidente de la Asociacién de Profesionales de Turismo de la Administracién Local de
Cataluna), Josep Capella (Consultor turistico de desarrollo local y experto en gestién publica del
turismo), José Maria de Juan (Vicepresidente de EARTH y Director del Centro Espafiol de Turismo
Responsable), Miquel Flamarich (Consultor y profesor de turismo en la UAB), Silvia Cassa (Técnica
responsable de planificacién turistica del Departamento de Empresa y Ocupacion de la Generalitat
de Catalunya), Ménica Oriol (Técnica responsable de turismo sostenible en la Agencia Catalana
de Turismo), Juan Manuel Ribera (Director asociado en Tourism & Leisure Europraxis), Josep
Miré (e-Cristians y Construim), Jordi Reixach (Delegado de la Pastoral de turismo del Obispado
de Girona), Cristian Palazzi ( jefe de proyectos del Observatorio del Turismo Responsable), Patrick
Torrent, (Director Ejecutivo de la Agencia Catalana de Turismo), Joan Subirats (Catedratico de
Ciencia Politica. Director del Instituto de Gobierno y Politicas Publicas de la UAB), Claudio Milano
(antrop6logo CIDOB, UAB). Finalmente, se entrevisté via Skype a Jordi Gascén (Foro de Turismo
Responsable, UB, UOC).
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5. Resultados

Del analisis del discurso emergieron cinco categorias: sostenibilidad, lobbies, movimientos sociales
(subcategorias: alternativos y creencias), politicas publicas y ética.

Sostenibilidad:

Casi todos coinciden en que “La implementacion del concepto de sostenibilidad en la actividad
turistica inicialmente es tedrica”. Los motivos que impiden pasar de la teoria a la practica en materia de
sostenibilidad en el sector turistico, responden a “La imposibilidad de aplicar dos modelos ideolégicamente
opuestos al mismo tiempo, puesto que no se puede aplicar el modelo del capitalismo extractivista, a
la vez que el modelo del desarrollo sostenible”. Mientras que el primero es “Un modelo de actuacién
politico - econémico que avala la burbuja econémica y centra sus intereses en idearios econémicos
elitistas, el segundo, es una ideologia politica focalizada en la sostenibilidad social”.

A pesar de ello, los acontecimientos han demostrado un aperturismo institucional hacia la sostenibilidad.
“En las bases del concurso para acceder a la redaccién del PETC 2013-2016, se pedia que se tuviera
muy en cuenta el concepto de sostenibilidad puesto que se contemplaba como el elemento final y mas
importante” (sostenibilidad econémica). En el PETC 2013-2016, la sostenibilidad social se contempla
como la “Calidad de vida de los ciudadanos” teniendo muy claro que “Sin sostenibilidad econémica no
existe acceso a la sostenibilidad social”. La sostenibilidad es una tendencia que se estd incentivando
mediante premios y certificaciones y “Llegard un momento en que no quedara més remedio que ser
sostenible puesto que serd una condicién sine qua non”.

Desde la Agencia Catalana de Turismo y Turismo de Barcelona se desarrollan diferentes estra-
tegias de turismo sostenible. Actualmente, “No existe ningin destino sostenible ni responsable en
Catalufia pero intentan crear un sello que lo certifique”. El concepto de sostenibilidad social es més
tedrico que practico, puesto que “Existen barreras ante la falta de convencimiento de los actores
que no contemplan la sostenibilidad en sus estilos de vida”. A pesar de ello, “La sostenibilidad esta
estrechamente ligada a la gobernanza politica” y desde la DGT, el Consejero Puig afirma que “La
tiene muy en cuenta”. Sin embargo, el concepto de sostenibilidad con el que trabajan las instituciones
turisticas esté bastante alejado de cémo lo interpretan los movimientos sociales. En un intento de
legitimar el caracter responsable de empresas y productos, es importante matizar que “Los sellos y
certificaciones de gestion responsable no implican una verdadera gestion responsable”. Simplemente,
“Cumplen unos requisitos determinados”.

Los expertos coinciden en que el GSRT “Es transversal porque puede interesar a todos desde posi-
cionamientos ideolégicos diferentes”. En general, el concepto “Esta poco consolidado porque viene de
fuera del sector y afecta demasiado sus intereses”. A partir de su reciente entrada en la arena politica,
se contempla como una “Apuesta de futuro”.

Lobbies:

Desde los movimientos sociales avisan de que “Ante un lobby turistico potente, en los municipios
pequeios, una parte de los regidores independientes son expresion del lobby turistico”.

Un consultor incide en que “Es un error confundir al sector turistico con el sector del alojamiento. El
sector turistico es un todo. La parte negativa la constituye el sector del alojamiento y resto de lobbies
economicistas”. Su bandera se ha convertido en el estandarte del sector. “El alojamiento depende del
turismo pero el turismo no depende del alojamiento. E1 PETC 2013-2016 intenta desmontar al lobby
del alojamiento y tiene una visién méas transversal con la pretension de que intervengan mas empresas
del sector turistico que no pertenezcan a los lobbies mas poderosos”.

Varios profesores recuerdan que “Los lobbies se pelean entre ellos y su principal amenaza, son los nuevos
lobbies”. Para jugar al juego de la lobbycracia, no queda mas remedio que “Crear un lobby de GSRT que
persiga el objetivo de la gestién responsable del turismo”. “Un lobby transversal e inclusivo para actores
de diferentes ideologias y creencias que persigan la finalidad del interés general (bien comun) en el sector
turistico y en la ciudadania”. Uno de sus objetivos seria “Impedir que los politicos sigan convirtiéndose
en servidores del lobby turistico actual”. Para ello es necesario “Tejer complicidades con el fin de alcanzar
la coopeticién politica en otros escenarios de la politica que no estén al margen de las instituciones”. “Un
pais que depende del turismo y la construccién sufre una degradacién de las condiciones sociales”.

En plena era de la lobbycracia, “El turismo es un problema de Teoria de Juegos porque se trata
de localizar las situaciones en las cuales unos ganan y otros pierden”, “Buscar si existen equilibrios y
localizar donde se hallan”.
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Movimientos sociales:

Alternativos: “Catalunya posee una sociedad civil activa que se ha levantado, ante la invasion de la
marca Barcelona a los barrios de la ciudad”. “Los movimientos sociales, han conseguido unificar barrios
superando la lucha de clases. Ciutat Vella y Sarria - Sant Gervasi comparten el mismo problema de
modelo turistico. Las redes sociales fomentaron el ciberactivismo”. “Varios medios de comunicacion,
dieron cobertura informativa de la transformaciéon de Barcelona en destino turistico de masas”.

La accién colectiva y el interés de los medios que se refleja en la opinién publica, han influido en los
partidos politicos y su lucha por alcanzar el poder en el Ayuntamiento de Barcelona. Algunos actores
como Ada Colau, Podemos, ICV, CUP, etc., representan los intereses de barrios y ciudadanos contra
los lobbies. Pablo Iglesias, en su tesis doctoral, afirmé que la politica del siglo XXI, era la politica de
los movimientos sociales.

Creencias:

En las subcategorias, ha emergido un movimiento social de corte conservador, caracterizado por las
creencias cristianas (especialmente el cristianismo social), que rompiendo los muros de las iglesias, pretende
pasar a la accién y tener visibilidad en los diferentes aspectos de la vida publica. Se trata de E-Cristians.
A pesar de que no es un movimiento social especifico del turismo, su interés radica en la transversalidad
de acciones en las que la doctrina social de la Iglesia esta presente. En concreto, apoyaron al regidor de
turismo de Blanes (PdB) que defendia la incompatibilidad de la orientacién a un publico familiar con la
subvencién de un festival gay. Los movimientos sociales religiosos tienen “Menos repercusién mediatica
ya que existe una voluntad deliberada, por parte de algunos medios de comunicacién, de silenciar toda
presencia cristiana con el fin de alejar la variable religiosa de la variable politica”.

A raiz de la llegada del Papa Francisco, esta tendencia esta cambiando. “La doctrina social de la
Iglesia se basa en el bien comun, la participacién y la solidaridad. No existe una vision estrictamente
cristiana del turismo pero las personas que toman decisiones deben tener estas competencias iniciales
para alcanzar el bien comtn, es decir, el interés general. Su ausencia, acentda que muchos politicos y
empresarios turisticos carezcan de un enfoque civico”.

“El turismo es un sector con una tnica visién, la economicista, la cual se aleja de la doctrina social
de la Iglesia”. “La Pastoral de turismo del 2015 trata del Desarrollo Humano”. “En 1968, el Pontificio
Consejo se posiciona en el tema de la explotacién social y la pérdida de la dignidad de la persona”.
“Varias plegarias de diferentes parroquias recuerdan la necesidad de revisar y mejorar las condiciones
laborales de los trabajadores del sector turistico y las condiciones de vida de los ciudadanos de destinos
turisticos”. Existe una relacién entre lo que ha venido siendo el turismo responsable desde la ideologia
y la doctrina social de la Iglesia.

Politicas publicas:

EI PETC 2013-2016, de manera explicita, no contempla la GSRT que es el marco orientador que guia
la gestion publica hacia la sostenibilidad del modelo turistico. De las tres P que integran el concepto
de sostenibilidad, “People es la menos desarrollada”. “Esta ausencia deriva en conflictos ciudadanos
que requieren un tratamiento politico diferente y nuevas politicas ptublicas mas orientadas a la justicia
social, la redistribucién equitativa, la trasparencia y el desarrollo sostenible”.

Sin embargo, para los gestores publicos, “El1 PETC es un organismo vivo que se va modificando
sobre la marcha, en funcién de las necesidades del momento y a pesar de que en un principio no se
contempl6 la GSRT, se han desarrollado diferentes acciones, la mayoria localizadas en Barcelona”. Entre
ellas, la Conferencia Internacional sobre Turismo Responsable en Destinos: Barcelona - Catalunya,
la Declaracién de BCN, firmada por el Ayuntamiento, la Diputacién y la Generalitat, la certificaciéon
Biosphere de buenas practicas ambientales, etc. A pesar de ello, los actores mas puristas en materia de
politicas publicas, consideran que “La planificacién dindmica es una no planificacién”.

En el PETC 2013-2016 queda reflejada la existencia de un traslado de responsabilidades en
materia de sostenibilidad hacia la figura del turista, al que se considera portador de la cualidad
de responsable. El Observatorio de Turismo de la Generalitat de Cataluiia define el TR como un
movimiento que promueve la consideracién, en la practica de la actividad turistica, del contexto
sociocultural, econdémico, politico y ambiental del 4rea de destino con el objetivo de aumentar
los beneficios del turismo y minimizar los impactos negativos. Algunos expertos consideran que
a pesar de todo, la planificacién responsable es una buena imagen para la promocién turistica
independientemente de la ideologia.
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Tradicionalmente, los motivos que impiden la inclusién de la GSRT en el PETC son los intereses de las
élites turisticas mediante el uso de la lobbycracia con el objetivo de invisibilizar y aislar a otros actores,
minimizando el consenso democratico. Los intereses econémicos impiden la entrada en las negociaciones
del PETC a otros actores que no defiendan los intereses del capitalismo extractivista. “Mas hacia la
derecha del arco parlamentario, menos interés suscita la gestiéon responsable del turismo”. A medida
que los intereses se acercan al centro, la GSRT se percibe como “Una sensibilidad individual de caracter
transversal que puede interesar a todos”. Situados en las posiciones de izquierda, el compromiso politico
toma fuerza y se centra en la “Sostenibilidad social y el desarrollo local”. "Para desarrollar politicas
publicas de desarrollo sostenible social en el turismo, el tema debe tratarse desde los costes del turismo
y centrarlo en la relacién entre ganadores y perdedores”.

Etica:

Junto a las creencias, destacan los valores. En concreto, la importancia de la ética en la gestién
publica y empresarial. “A pesar de que no existe una ética generalizada del turismo porque ésta abarca
muchas éticas diferentes, existe una ética de minimos que implica justicia”’. “Nos encontramos ante
un choque de morales entre los diferentes actores porque no comparten los mismos valores”. “La ética
no trata de ganar o perder sino de encontrar el punto medio donde todos ganen y poder llegar a un
consenso mayoritario”. “La negociaciéon politica pretende el interés general en contra de la estrategia
que busca el interés propio. Ello obliga a optar por la ética del consenso que establece las condiciones de
respeto hacia todos los actores y la ética de la responsabilidad que se basa en el equilibrio de poderes”.

A partir de la informaciéon que ha emergido de las categorias, podemos afirmar que la GSRT no
forma parte del PETC 2013-2016. El principal factor que impide esta inclusion, es la presién de los
lobbies mas poderosos.

Mayoritariamente, las empresas del sector turistico no incluyen estrategias de desarrollo sostenible
en su modelo de negocio (Gonzalez y Soliguer, 2013). Este hecho se explica por la dinAmica econémica
que mueve los hilos politicos: la presion del sector. El concepto de competitividad sostenible se refiere al
equilibrio de la cantidad con la calidad turistica. Un equilibrio muy peculiar que tiene su razén de ser en
el beneficio econdémico constante y prolongado. El PETC se centra fundamentalmente en la sostenibilidad
econdmica (crecimiento) obviando la redistribucién equitativa y la transparencia, junto a la dimensién de
sostenibilidad social, que descansa en el rol del turista, del cual se espera un comportamiento respetuoso
con la sociedad de acogida. La politica es la herramienta que permite manipular y controlar el desarrollo
sostenible, en funcién de la ideologia de los gobernantes y la lobbycracia. La sostenibilidad integra la
politica ambiental, econémica y social, y no al revés, como se observa en el PETC 2013-2016. Este hecho
no es exclusivo ni original de Catalufia, puesto que se adapta a la normativa europea e internacional.

Estamos frente a un problema politico en que el poder econémico y politico antepone sus intereses
a los de la ciudadania. El grupo 1 (poder) frena al grupo 2 (sociedad civil). El grupo 1 focaliza sus
esfuerzos en la consecucidn de la sostenibilidad econémica. El grupo 2 persigue la sostenibilidad social.

Del resultado de las entrevistas emergen dos grupos. El grupo A formado por los entrevistados que
consideran que el PETC trabaja en la direccion de la GSRT. El grupo B esté constituido por aquellos
que perciben la falta de GSRT en el PETC. El grupo A esta relacionado con el grupo 1. El grupo B esta
relacionado con el grupo 2.

Este analisis evidencia que el modelo econémico extractivista y la inclusién del turismo en la politica
econémica, dificultan la adaptacién de la GSRT pertenecientes al modelo del desarrollo sostenible y a la
doctrina social de la Iglesia, en la politicas publicas turisticas catalanas. La politica turistica antepone
la economia al bien comun. El lobby turistico se desmarca de la dinaAmica general y a través de las
instituciones politicas econdémicas, avanza en otra direccion en la que el ciudadano ya no es el centro
del relato democratico.

El problema de los conflictos generados por los impactos negativos del turismo y la ausencia de
soluciones politicas, obviando a actores en las estrategias politicas turisticas, se halla en fase inicial.
A raiz de la aceptacion politica del problema publico por parte del Ayuntamiento de Barcelona, el
problema de la GSRT ha entrado en la agenda politica.

En definitiva, la opinién de los entrevistados sugiere que el poder de los lobbies que defienden los
intereses de una parte del sector turistico, impide la inclusién de la GSRT en la gestién ptblica turistica
catalana.
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Para abordar el fendmeno de la inclusién de la GSRT en los préximos anos en Catalufia, seria
necesaria una operativizacion de lo que implica en la practica. La sensacion general es que los planes
estratégicos se crean para poder presentarlos y decir que existen para después adaptarlos en funcién de
las necesidades del sector privado, sean lobbies o0 una empresa determinada, orientados al corto plazo. A
pesar de ello, la sostenibilidad y la responsabilidad estan entrando en la gestion publica. Los expertos
consideran que el PETC 2013-2016 no es papel mojado porque cada vez se tiene més concienciacién e
implicacién del problema de la ausencia de sostenibilidad y responsabilidad. Sugieren méas inversiéon
en desarrollo local que en promocion.

Aunque la GSRT sea percibida de manera positiva, existe todavia hoy una doble visién sobre los
valores imperantes en el turismo. La guerra ideoldgica se centra en el modelo de turismo que vela por el
crecimiento econémico extractivista frente al modelo que vela por el desarrollo sostenible. Desde el modelo
del crecimiento, el desarrollo sostenible ha mutado hacia una tipologia de turismo especifico, el Turismo
Sostenible, especializado en el segmento de la sostenibilidad medioambiental. La sostenibilidad econémica
se ha transformado en competitividad econémica, calidad y responsabilidad. La sostenibilidad social, se ha
materializado en diferentes acciones orientadas a expandir el turismo responsable a diferentes segmentos.
Ninguna de estas tipologias implica el cumplimiento de la GSRT. El paraguas del desarrollo sostenible engloba
los tres pilares de la sostenibilidad (medioambiental, econémica y social). Estan agrupados y se materializan
en cada caso concreto de la actividad turistica. La GSRT toca todos los polos del turismo y va asociada a
todas las variables. El principal reto se centra en deslocalizar la politica turistica de la politica econémica.

La primera parte de la investigacién, daba como resultado que el PETC no contemplaba la GSRT
pero al tratarse de una planificacién dindamica, los acontecimientos vividos en Barcelona, obligaron a
pasar minimamente de la teoria a la practica. Actualmente, la GSRT ha entrado de lleno en la gestién
publica turistica, al menos en el Ayuntamiento de Barcelona. Los intereses del sector turistico no pueden
seguir obviando un problema que los medios de comunicacién y las redes sociales impiden ocultar. El
PETC no se ocupa de la GSRT pero sabemos que la sostenibilidad era imperativa en su redaccién y es
su objetivo final. Desde la vision economicista, el aspecto social reside en democratizar el turismo para
que sea universalmente accesible.

La sostenibilidad tiene un coste politico pero la ausencia de sostenibilidad social, también. En
Barcelona, se busca un nuevo modelo que genere una convivencia agradable entre residentes y turistas.
En referencia a los turistas, emerge del diccionario postmoderno, el nuevo concepto de ciudadania mévil
que considera a los turistas como ciudadanos temporales porque ocupan un espacio publico sin implicar
que respeten las normas y cumplan con las obligaciones de ciudadania.

El activismo politico se bifurca. Junto a los movimientos sociales de izquierdas, se encuentran los
movimientos sociales de derechas que basan su discurso en las creencias a la vez que legitiman su ideo-
logia. Ambos coinciden en el analisis pero difieren en las actuaciones. Sus peticiones estan enormemente
fragmentadas dado que cada barrio defiende unos intereses diferentes. La doctrina social de la Iglesia
y el discurso ideolégico parten del bien comun, la participacion y la solidaridad. La importancia de las
creencias en la actitud de politicos y empresarios, avanza un paso mas con la inclusion de los valores. Es
muy diffcil el encaje de una ética de la politica porque por el camino se pierden los valores pero las creencias
y la ideologia son maés dificiles de perder. Etica, politica y economia no se llevan demasiado bien dado que
el sistema permite actuar sin tener ética y optar por la teoria de la racionalidad de manera legitimada.
Para unos, la gestién responsable reside en las politicas publicas centradas en ganadores y perdedores.
Para otros, en la busqueda del consenso mediante la herramienta de la ética. El rol del gobernante ético
implica justicia pero en general, no existe una actitud ética por parte de los politicos porque es estratégica.

Con la entrada de los partidos politicos en el escenario turistico, se prevén modificaciones y cambios
de tendencia. De los regidores independientes de los municipios pequenos que avalan a los lobbies del
sector turistico, a Ada Colau, alcaldesa de Barcelona, el discurso turistico cambia mucho. Igualmente, la
inclusién de las creencias en la arena politica, con ejemplos como la dominica Lucia Caram, simpatizante
de CIU y la benedictina Teresa Forcadas de Procés Constituent, aportan una luz de esperanza hacia la
sostenibilidad social del modelo. La llegada de las creencias y del feminismo ideoldgico y no ideoldgico,
al discurso del sector turistico es lo mas refrescante que le puede suceder a un sector de corte machista.

La GSRT se puede entender segtin la vision ideolégica o economicista pero los principios son sociales,
tanto a nivel ideolégico, de creencias y empresariales. El desarrollo sostenible social también pasa por la
racionalizacién de los horarios, la equidad, la conciliacién laboral y familiar, la participacién ciudadana, ete.

El modelo turistico actual es socialmente insostenible porque solo contabiliza los ingresos sin
contabilizar los costes que corren a cargo de la sociedad. Aspectos como el descanso de las personas,
circulacion, seguridad y una lista interminable, ni se contemplan. La ausencia de reciclaje social es una
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caracteristica contaminante de algunos lobbies turisticos que actian en Ambitos parainstitucionales. Por
otro lado, casos como Barcerlona World despiertan la alarma sobre el modelo de pais que proponen los
partidos economicistas y son un predictor del descontento ciudadano ante un modelo turistico insostenible.

Para compensar los desequilibrios que genera el turismo, es necesario amplificar la voz de los
ciudadanos mediante consultas ciudadanas online, sin caer en el error de confundir democracia directa
con democracia instantanea (sin deliberacion). Para obligar a los ayuntamientos a realizar consultas
relacionadas con el turismo, se requiere presentar un conjunto de firmas cuyo nimero se debe analizar
previamente. Con el objetivo de reforzar los aspectos institucionales es necesario crear un Observatorio
Politico del Turismo con presencia de movimientos sociales y actores que defiendan el interés general.
Con habilidades para generar estudios no contaminantes, capaces de hacer un anélisis de todo el proceso
y no s6lo de los aspectos de la politica econémica del turismo que son reduccionistas.

La GSRT no forma parte de la estrategia turistica publica de Catalufia porque existe un desajuste entre
la voluntad politica en relacién a la sostenibilidad econdmica y la sostenibilidad social. Las causas de esta
ausencia se deben a un déficit de gobernanza y de cultura democrética. Los principales factores que inciden
en la no inclusién de la GSRT en el PETC son las presiones de los lobbies turisticos a los actores politicos.
Los efectos de la falta de politicas publicas orientadas a defender los intereses de los ciudadanos que sufren
los impactos negativos del turismo conducen a un cambio de gobierno en la alcaldia de Barcelona. Desde la
perspectiva de los actores, el déficit de gobernanza radica en la no participacién de actores no econémicos.

Los resultados de la investigacién confirman la hipdtesis: Los intereses de algunos actores econdémicos
del sector turistico (lobbies), juntamente con la presion que ejercen sobre los actores politicos (lobbycracia),
impiden la entrada de la GSRT (nueva politica) en las politicas ptblicas turisticas de Cataluna (PETC,
planes locales, etc.), ante lo cual la sociedad civil barcelonesa se moviliza contra la marca Barcelona y
mediante la democracia de la apropiacién que emerge de la cultura red, accede a las instituciones con
el objetivo de realizar los cambios que la vieja politica impide.

6. Conclusiones

El PETC 2013-2016 no se refiere explicitamente a la GSRT pero si a los conceptos de sostenibilidad
(econémica, ambiental) y responsabilidad (RSC). E1 PETC contempla el desarrollo sostenible y la
gobernanza como retos de futuro (pag.13). La sostenibilidad se focaliza en la vertiente econémica (pag.17)
y ambiental (pag. 24). La sostenibilidad social no se contempla porque la redistribucién equitativa de
beneficios generados por el turismo es ideolégicamente opuesta al ideario econémico. Si se aplica la
sostenibilidad social, la sostenibilidad econémica (competitividad sostenible) carece de sentido pues
no despierta el interés de los actores que no buscan el bien comtn. A pesar de todo, se intuye que el
proximo PETC tendra mas en cuenta la GSRT.

El PETC es un documento de maximo rango que esconde la lucha por el control de determinados
lobbies y el intento de otros actores por hacer valer sus derechos. Los intereses de los partidos neoli-
berales estan interrelacionados con los del lobby turistico, méas all4 de los intereses de sus votantes.
Para evitar que los lobbies extractivistas sigan jugando a un juego de suma cero, entrar en el juego de
la lobbycracia es una condicién necesaria pero no suficiente.

El camino para solucionar los conflictos derivados de los impactos negativos del turismo, pasa por
la creacién de politicas publicas responsables, en las que todos los actores tengan capacidad de nego-
ciacién (Subirats et al., 2012). Estas nuevas politicas que van mas alla de la promocién, el fomento, las
subvenciones, los intereses de las élites y los indicadores cuantitativos deberian reflejarse en futuros
planes estratégicos turisticos.

El paganismo econémico y politico imperante, impregnado por los idearios de la postmodernidad,
se caracteriza por la racionalidad instrumental. Las competencias necesarias para el liderazgo politico
y econémico deben centrarse en las meta competencias (Chinchilla y Moragas, 2009) porque en su
ausencia, la estrategia politica y econémica conduce a la anorexia de las virtudes. Otro modelo turistico
es posible y se debe luchar por conseguirlo. La ausencia de motivos trascendentes que caracterizan a
las economias extractivistas conduce al desequilibrio social.

El PETC presenta un déficit de gobernanza y sostenibilidad social porque determinados stakeholders
(sociedad civil) no participan en las negociaciones ni en ninguna fase de esta politica publica. El enfoque
meramente econdmico de la politica publica turistica orienta a los destinos a convertirse en Marketing
Cities o Smart Tourism Destinations en las cuales el turista sera el personaje principal, relegando a la
sociedad civil al papel de actores secundarios.
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Resumen: El turismo constituye motor de desarrollo local en areas rurales, segiin se desprende de la experiencia
del municipio de San Francisco Zapotitlan, en el departamento de Retalhuleu, en Guatemala, donde se ubica el
centro recreativo IRTRA, que recibe tantos visitantes como turistas extranjeros el pais. Dicho municipio registra
una reduccién importante, mayor a los demas municipios, en el nivel de incidencia de la pobreza, entre 1998
y 2006. La hipdtesis que se sostiene en este articulo es que dicha caida se asocia al derrame econémico que
genera el turismo, en especial interno. A efecto de comprobar dicha hipétesis, se realiza un contraste de diferencia
de medias proporcionales, del municipio analizado respecto a los otros municipios del departamento, en lo que
respecta al nivel de pobreza y su reduccién. Los resultados no permiten rechazar la hipétesis formulada.

Palabras Clave: Turismo; Turismo interno; Desarrollo; Desarrollo local; Pobreza.

Tourism and local development

Abstract: Tourism is a factor of local development in rural areas, according to what can be inferred from the
experience of the San Francisco Zapotitlan municipality, in the department of Retalhuleu, Guatemala. Here
is located the recreational centre IRTRA, which receives both local visitors and foreign tourists. Between 1998
and 2006, such municipality registered an important reduction in poverty levels, bigger than in other munici-
palities. The hypothesis defended in this article is that such reduction is associated with the economic spillover
generated by tourism, especially the domestic one. To prove such a hypothesis, a difference of proportional
averages contrast is made between the analysed municipality and the other municipalities of the department,
regarding poverty levels and their reduction. The results do not allow to refute the formulated hypothesis.

Keywords: Tourism; Internal tourism; Development; Local development; Poverty.

1. Introduccion

El turismo es una actividad econémica significativa a nivel mundial, aportando alrededor de 10%
del Producto Interno Bruto mundial. En Guatemala, es reducido el aporte del turismo al Producto
Interno Bruto y al empleo. Su mayor contribucién, de casi 12%, es a las exportaciones (World Travel
& Tourism [WTTC], 2014).

Las estadisticas indican que el turismo a nivel macroeconémico tiene reducida incidencia econémica.
Sin embargo, el turismo tiene significativa incidencia a nivel local o territorial.

Este articulo evalta la incidencia del turismo en el desarrollo local, a partir del anélisis del municipio
de San Francisco Zapotitlan, que constituye un importante foco de turismo, en especial doméstico, con una
recepcion de visitantes similar a la del turismo extranjero a nivel pais, de casi dos millones de turistas.

2. Revision de la literatura

2.1 Desarrollo local
Hacia la década de 1950 se concebia el desarrollo como crecimiento econémico, dado que la poblacién
aumenta en el tiempo se pensd que para aumentar el ingreso por habitante era necesario generar crecimiento
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econdémico mayor que el de la poblacién (Meier y Stiglitz, 2001). Esta concepcién del desarrollo comenzd
a ser cuestionado décadas después por considerar que el desarrollo no podia reducirse solo a aumento
del ingreso por habitante. Ademas, esta variable como indicador de desarrollo era imperfecta porque el
ingreso no se distribuye de forma uniforme entre la poblacién. En consecuencia, a principios de la década
de 1990 se comenzé a hablar de desarrollo humano, més que de desarrollo econémico, para referirse al
desarrollo. El desarrollo humano fue concebido en sus inicios como proceso que permite incrementar
las oportunidades de las personas, que les permite vivir una mejor vida (Quan, 2007). En este caso el
desarrollo se mide a través del Indice de Desarrollo Humano (IDH), indicador que combina las variables
ingreso, educacion y esperanza de vida. La ventaja de este indice es que permite combinar importantes
indicadores en materia de desarrollo. El valor del indice varia entre 0 y 1 e indica el grado de desarrollo
alcanzado (Ray, 2002).

Dimensiones del desarrollo local

» Acceder a educacién * Impulso sociedad
y salud civil
* Empleo digno * Fortalecer gobierno

local

* Fortalecer papel de
la mujer ¢ Crear redes locales

* Fomento
participacién
ciudadana

e

* Crear infraestructura

« Servicios de desarrollo * Educacién ambiental
empresarial » Fomentar energia renovable

» Fomento empresas * Fomentar produccién ecoldogica

+ Diversificacién productiva * Valorar el ambiente

Fuente: Alburquerque, 2008.

La perspectiva econdémica sobre el desarrollo también cambié en las Gltimas tres décadas en lo que
respecta al ambito geografico. El desarrollo pasé de concebirse como un proceso a nivel macroeconémico,
es decir, nacional, a un proceso territorial. En este sentido, el desarrollo pasé de verse solo “desde arriba”,
producido por la gran empresa, a considerarse “desde abajo”, con base en recursos endbgenos y realizado
por la pequena empresa (Alburquerque, 2003). De esa cuenta, la teoria del desarrollo incorpor6 durante
las tGltimas tres décadas el concepto de desarrollo econémico local. Este es entendido como un proceso de
crecimiento econdmico y cambio estructural que mejora el nivel de bienestar de una localidad o region.
Cuando la comunidad lidera ese proceso de cambio estructural se est4 ante un desarrollo local endégeno
(Véasquez, 2007). E1 Banco Mundial (2006) define el desarrollo econémico local como proceso en el que
diversos sectores de la sociedad trabajan en conjunto para mejorar condiciones de crecimiento econémico
y generacién de empleo. El desarrollo econémico local es un proceso colaborativo que impulsa acuerdo
entre actores de los sectores gobierno y privado, con el propésito de estimular la actividad productiva y
generar empleo (Alburquerque, 2008). Una definicién simple, pero de amplio significado, es la utilizada
por Local Government Comission —Asociacién de Gobierno Local en los Estados Unidos de América- para
la cual el desarrollo significa mejora en la calidad de vida (Pike, Rodriguez y Tomaney, 2011).
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El desarrollo econémico local como proceso comprende diversas dimensiones, las principales son
(Alburquerque, 2008):

+ Econdmica, que comprende el uso de los recursos productivos que se dispone en la localidad por

parte de los empresarios.

* Formacién de recurso humano, con el objetivo de capacitar la mano de obra disponible.

» Social y cultural, que involucra a los valores vigentes en la localidad.

* Politico administrativo, relacionada con las decisiones a nivel municipal o departamental.

+ Ambiental, que busca el cuidado del ambiente y los recursos naturales.

El desarrollo econémico local comprende, ademés del desarrollo econémico, el desarrollo humano,
social y ambiental. La siguiente grafica ilustra los diversos aspectos contenidos en cada tipo de desarrollo:

Un aspecto importante a aclarar es que el desarrollo econémico local no es solo a nivel municipal,
también puede ser a nivel departamental o regional. En algunos casos se prefiere hablar de desarrollo
territorial, porque un territorio es mas amplio, puede comprender varias comunidades, municipios
0 areas geograficas de departamentos o regiones. La extension del territorio esta dada por aspectos
sociales y culturales mas que geograficos.

Los principales objetivos del desarrollo econémico local son generacién de empleo y mejora de la
calidad de vida de la poblacién (Alburquerque, 2003). Estos objetivos generales se logran a partir de
los siguientes objetivos especificos:

* Transformar el sistema productivo local, haciéndolo méas competitivo.

* Diversificar la produccién local.

+ Aumentar el valor agregado de la produccién.

+ Conservar el ambiente natural.

La generaciéon de empleo es un objetivo fundamental en las iniciativas de desarrollo local en Gua-
temala, dado que es uno de los principales problemas que enfrenta la poblacién en las comunidades,
municipios o territorios. Con la generacién de empleo la poblacién obtiene ingresos que le permiten
mejorar su nivel de vida.

La transformacién productiva para ganar competitividad busca que se conserven los empleos,
mientras que la diversificacion de la produccién local pretende que se generen nuevos empleos a través
de nuevas actividades productivas y el aumento del valor agregado que los trabajadores obtengan
mayores salarios. Todo lo anterior se pretende lograr en armonia con la naturaleza, con el propdésito de
lograr un desarrollo local sostenible.

Al igual que en el caso del desarrollo econémico de los paises, existen multiples teorias de desarrollo
econbémico local. Algunas dan prioridad a factores geograficos o de localizacién, otros factores institucionales
u organizacionales. Una de las principales es la llamada de la base econdémica regional. De acuerdo
con esta teoria el desarrollo local depende de sectores bésicos cuya produccién se envia fuera del area
geografica donde se produce o territorio. Puede decirse que es un equivalente al modelo de promociéon
de exportaciones, en el sentido que los territorios exportan productos a otros territorios. Esos productos
dependen de las condiciones geograficas y la dotacién de factores. Otra teoria es la de costos de transporte,
segtun la cual las actividades productivas se ubican préximas a donde se encuentran las materias primas
para reducir costos de transporte. En este punto surgié la teoria de existencia de economias de escala
y aglomeracién. Conforme a esta teoria la localizaciéon de diversas empresas en un area geografica
contribuye a reducir costos y a proveer mano de obra calificada, lo cual favorece el desarrollo de dicha
area. La nueva geografia econémica es una de las teorias mas reciente que afirma que no solo influye
la dotacién de factores productivos, sino también el consumo, los costos y la relacién que exista entre
los diferentes sectores productivos en una localidad o territorio (Tello, 2006).

2.2 San Francisco Zapotitlan

El municipio de San Martin Zapotitlan tiene una extensién territorial de 24 kilémetros cuadrados,
ubicado a 12 kilémetros de la cabecera departamental de Retalhuleu. La poblacién proyectada a 2014
es de alrededor de 12,000 habitantes, de los cuales 61% residen en el area rural y el restante 39% en
el area urbana (SEGEPLAN, 2010).

La cobertura de servicio de salud es de 100% y en educacién primaria es de 95%. La tasa de analfabetismo
es de 9%. Alrededor de 90% de la poblacién dispone de servicio de energia y de agua potable. El indice
de desarrollo humano, segin el Gltimo dato estimado de 2001, es de 0.62 (SEGEPLAN, 2010).
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La tasa de pobreza se redujo en monto significativo entre 1998 y 2006, de 70.5% a 48%, respectivamente,
lo que represente una disminucién de veintidés puntos porcentuales en dicho periodo. (Romero y Zapil,
2009). El nivel de pobreza del municipio es menor al promedio del departamento de Retalhuleu, de 59%,
y del promedio nacional, de 54% (INE, 2011).

En este municipio se encuentran las instalaciones del parque recreativo del IRTRA, compuesto por
el parque acuatico Xocomil, con capacidad para 8,500 visitantes, y el parque de diversiones Xetulul, con
capacidad para 12,000 visitantes. Ademads, cuenta con un complejo hotelero de casi 500 habitaciones.
El primer parque fue inaugurado en noviembre de 1997 y el segundo en junio de 2002.

El IRTRA se ha constituido en el principal foco de desarrollo turistico del municipio, asi como del
departamento y la region sur occidente del pais. La existencia del IRTRA ha generado derrame econémico
para el municipio y municipios cercanos, en especial en lo que respecta a inversiéon y empleo. Alrededor
existen 14 hoteles y un niimero un poco mayor de restaurantes y otros centros de diversion IRTRA, 2015).

A partir de 2012, un grupo de empresarios, en conjunto con el Instituto Guatemalteco de Turismo,
impulsan el proyecto “Guatemagica”, que consiste en convertir a la regién préoxima al IRTRA en destino
de turismo recreativo, cultural y de aventura. Se trata de una iniciativa de desarrollo local impulsada
por actores privados y gubernamentales.

2.3 Importancia del turismo en la economia nacional

La contribucién del turismo a la economia nacional es directa e indirecta. La primera incluye,
principalmente, gastos dentro del pais por viajes y turismo de residentes y no residentes, por propdsitos
de negocios o de recreacién. La indirecta incluye, entre otras variables, inversién, compras y empleo
para atender la demanda de servicios turisticos (WTTC, 2014). La contribucién indirecta se refiere al
consumo intermedio para la produccién de bienes y servicios en el sector turismo. Adicional esta la
contribucién inducida, que comprende gastos de los trabajadores en el sector turismo (Vellas, 2011).

En términos del PIB, la contribucién directa del turismo en la economia guatemalteca oscil6 entre 3%
y 4%, en el periodo 2004 a 2014, segln se observa en la grafica 1. La contribucién indirecta se estima
en casi cuatro puntos porcentuales del PIB y la inducida en casi dos. En consecuencia, para 2014 la
contribucién total del turismo al PIB fue préxima a 3% (WTTC, 2014).

La inversién en el sector turismo crecié de 2% del PIB en 2004 a 7% en 2014. Por su parte, los ingresos
por turismo extranjero aumentaron de 10'% a 12% como porcentaje del total de exportaciones, en ese
periodo (WTTC, 2014).

Grafica 1: Contribucion directa del turismo al PIB
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Fuente: WTTC, 2014.

El empleo directo generado por el turismo también aumenté entre los anos indicados, pasando de
alrededor de cien mil trabajadores en 2004 a un poco menos de 180,000 en 2014 (ver grafica 2). En
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términos relativos, la participaciéon del empleo directo crecié de 2.5% a 3% del total, respectivamente.
La participacién del empleo indirecto también se calcula en 3% y del empleo inducido en 2%, para una
participacién total de 8% (WTTC, 2014).

El turismo interno tiene una mayor participacién que el turismo extranjero en el total de gastos, con
55% contra 45%, respectivamente. Asimismo, el turismo de ocio o placer contribuye mas, que el turismo
de negocios, al valor agregado generado por el sector, con 67% contra 33%, en su orden (WTTC, 2014).

Grafica 2: Generacion de empleos directos en el turismo
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3. Enfoque metodolégico

3.1 Importancia del turismo para la economia local

La importancia del turismo en la economia local del municipio de San Francisco Zapotitlan se calcula
con base en estimaciones de gastos de hospedaje, recreacion y alimentos, asi como otros gastos promedio
por visitante. Los datos histéricos del IRTRA (2015) que 35% de los visitantes se hospedan los hoteles
del complejo recreativo o en los alrededores. El precio promedio por huésped por noche es Q.50.00
y se estima que como minimo se hospedan una noche. El gasto promedio por visitante en concepto
de recreacién y alimentos se estima en Q.100.00, que comprende el boleto de ingreso y la compra de
alimentos y bebidas. El efecto indirecto se con base en un multiplicador de 0.35 sobre el total de gastos
de hospedaje, recreacion y alimentos. Dicho multiplicador es similar al que se calculé en la visita a
parques naturales en Costa Rica (Aguirre, 2008).

En el periodo 2004 a 2014 el total de visitantes al parque recreativo del IRTRA oscil6 entre 1.1y 2.0
millones al ano. El total de huéspedes varié entre 385,000 y 700,000 anuales. Es de indicar que entre
2004 y 2011 hubo afios de crecimiento y contraccién, pero de 2012 a 2014 el crecimiento fue continuo. El
promedio anual de gastos de hospedaje fue de Q.25.4 millones y el de gastos de recreacién y alimentos
de Q.145.4 millones. Los gastos indirectos estimados fueron en promedio casi Q.60.0 millones anuales.
En total, la economia local del municipio de San Francisco Zapotitlan recibi6 ingresos anuales promedio
de Q.238.5 millones.

Al comparar los ingresos totales del turismo generados por el IRTRA con el PIB del departamento
de Retalhuleu (Grupo Gestores, 2013), se tiene que dichos ingresos representaron en promedio 8% del
PIB departamental en el periodo 2004 a 2014. Es de suponer que la importancia para la economia local
de San Francisco Zapotitlan es mucho mayor. En términos de empleo los datos asi lo evidencian. El
empleo directo generado por el IRTRA es de 2,100 plazas, que representan 78% del total de afiliados al
seguro social en dicho municipio. Adicional, se calcula que la inversién acumulada en las instalaciones
de los parques y hoteles del IRTRA y alrededores sumas casi Q.8,000.00 millones. Cantidad significativa
para un municipio con 24 kilémetros de extensién y 12,000 habitantes.
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Cuadro 1: Estimacién de la importancia del turismo en la
economia local de San Francisco Zapotitlan

Gastos de
Gastos de recreaciony Gastos PIB Gasto
Ano__ |Visitantes |Huespedes hospedaje alimentos indirectos Gastos total | departamental | total/PIB
2004| 1,372,300 480,305 | 24,015,250 137,230,000 | 56,435,838 217,681,088 2,543,396,129 8.6%
2005( 1,456,300 509,705 | 25,485,250 145,630,000 | 59,890,338 231,005,588 2,721,691,902 8.5%
2006| 1,878,400 657,440 | 32,872,000 187,840,000 | 77,249,200 297,961,200 2,951,430,878 10.1%
2007( 1,776,900 621,915 | 31,095,750 177,690,000 | 73,075,013 281,860,763 3,193,291,379 8.8%
2008| 1,499,200 524,720 | 26,236,000 149,920,000 | 61,654,600 237,810,600 3,967,679,525 6.0%
2009| 1,246,970 436,440 | 21,821,975 124,697,000 | 51,281,641 197,800,616 3,304,634,880 6.0%
2010( 1,651,650 578,078 | 28,903,875 165,165,000 | 67,924,106 261,992,981 3,390,189,792 7.7%
2011 1,102,620 385917 | 19,295,850 110,262,000 | 45,345,248 174,903,098 | No disponible
2012| 1,234,590 432,107 | 21,605,325 123,459,000 | 50,772,514 195,836,839 | No disponible
2013 1,319,680 461,888 | 23,094,400 131,968,000 | 54,271,840 209,334,240 [ No disponible
2014| 2,002,000 700,700 | 35,035,000 200,200,000 [ 82,332,250 317,567,250 [ No disponible
Promedio 26,314,607 150,369,182 | 61,839,326 238,523,115 8.0%

Fuente: Elaboracién propia, con base en IRTA, 2015; Grupos Gestores, 2013.

3.2 Incidencia en el desarrollo local

Desarrollo humano y desarrollo econdémico local tienen en comun la idea de mejora en la calidad de
vida de la poblacién, es esa la perspectiva que se adopta en este articulo para tratar el desarrollo. Se
considera que cambios en el indicador de pobreza es Gtil para medir las mejoras en calidad de vida.

El concepto de pobreza varia segin el contexto en que se aplique, por lo que conviene hacer algunas
acotaciones sobre el mismo para el caso de Guatemala. En este pais el concepto pobreza se refiere, con
frecuencia, a la falta de recursos para obtener los bienes y servicios que permitan tener un nivel de vida
aceptable. En esta perspectiva se entiende la pobreza como un concepto material, carencia de recursos, y
como situacién econémica asociada a la falta de ingresos econémicos. En la practica, la pobreza se mide bajo
el enfoque de la linea de pobreza, que representa el monto de dinero que se necesita para tener dicho nivel
de vida. En la dltima medicién oficial (INE, 2011), la linea de pobreza en Guatemala se fij6 en Q.8,283.00,
equivalente a casi US$1,175.00, por persona al afio. El enfoque multidimensional en Guatemala es poco
difundido y ausente en las mediciones de oficiales de dicho fenémeno econémico y social. Es oportuno aclarar
que los datos a nivel municipal que se utilizan en este trabajo corresponden a la medicion oficial de 2006.

El enfoque metodoldgico que se utiliza en este articulo es estadistico, de diferencia de medias de
dos poblaciones. Para el efecto, se compara el cambio en el nivel de pobreza, entre 1998 y 2006, en el
municipio de San Francisco Zapotitlan, con el cambio evidenciado en los municipios préximos. Se asume
el supuesto que el mayor cambio registrado por el municipio de San Francisco Zapotitlan es resultado
del derrame econémico que genera el turismo interno que visita las instalaciones del IRTRA. La férmula
utilizada para evaluar el contraste de medias de dos poblaciones es como sigue:

P=P;
Z= - -
op,—p,
op,—-p,= p(1—P n +

Donde:

p= proporciones muestrales

O D1~ P2= estimacién del error estandar de la diferencias entre proporciones
p = estimacién combinada de la proporcién poblacional
nl = tamafio de la muestra 1

n2 = tamano de la muestra 2
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Los municipios de Retalhuleu registraron importante reducciéon en el nivel de pobreza entre 1998
y 2006, segin estimaciones realizadas por Romero y Sapil (2012). San Francisco Zapotitlan fue el
municipio que registré la mayor reduccion, de 22.5 puntos porcentuales. En los deméas municipios la
reduccién fue entre 11 y 14 puntos porcentuales. Es de indicar que, a 2006, San Francisco Zapotitlan
era el segundo municipio con menor tasa de incidencia de pobreza.

Cuadro 2: Evolucion de la pobreza en los municipios de Retalhuleu

Porcentaje de pobreza
Municipio 1998 2006 Diferencia| Poblacion Z

San Francisco Zapotitlan 70.5 48.0 22.5 12,000

Retalhuleu 58.7 45.1 13.6 83,500 23.7*
San Sebastian 66.0 52.9 13.1 27,100 22.4*
Santa Cruz Mulua 70.0 56.3 13.7 12,700 17.9*
San Felipe 62.7 49.0 13.7 23,600 20.4*
San Andres 77.7 66.0 11.7 37,500 27.3*
Champerico 66.2 54.6 11.6 33,400 27.2*
Nuevo San 75.7 58.5 17.3 31,000 12.1*
Asintal 77.3 65.8 11.6 37,800 27.6*

* Significativo al 5%
Fuente: Elaboracion propia, con base en Romero y Zapil, 2009.

Los resultados de la prueba de hipétesis de diferencia de medias proporcionales no permite rechazar
la hipétesis que existe diferencia entre el nivel de pobreza de San Francisco Zapotitlan con los demas
municipios del departamento de Retalhuleu.

La mayor reduccién en la tasa de incidencia de pobreza en San Francisco Zapotitlan, respecto a la
registrada en los demas municipios, puede asociarse al derrame econdémico que ha generado en dicho
municipio el turismo, en su mayoria interno, que genera el IRTRA. Estudios realizados en Sudafrica
y Gambia (WTTC, 2003), asi como en Perd (Baldarrago, 2007) indican que el turismo ha contribuido a
la reduccién de pobreza en comunidades en esos paises. La contribuciéon del turismo a la disminucién
de la pobreza se da por la via de generacién de empleo e ingresos. En este dltimo caso, entre 25% y
50% del gasto de turistas alimentos, compras, transporte y recreacién llega a poblacién en situacién
de pobreza (UNCTAD, 2013).

4. Conclusiones

Los datos estadisticos no permiten rechazar la hip6tesis formulada en este articulo, que sostiene que
la mayor reduccién en el nivel de pobreza en San Francisco Zapotitlan, respecto a otros municipios del
departamento de Retalhuleu, est4 asociada al derrame econémico producido por el turismo recreativo
del IRTRA.

En San Francisco Zapotitlan se observa desarrollo local por la via del turismo, que se traduce en
reduccién de la pobreza, aumento del nivel educativo, fomento de empresas y conservacién ambiental. La
experiencia de desarrollo trasciende de lo local a lo territorial, impulsada por la instancia de desarrollo
denominada “Guatemagica”, que promueve diversificacién productiva.

A nivel territorial y local el turismo tiene mayor importancia que a nivel nacional, representando
8% del PIB del departamento de Retalhuleu y 78% del empleo formal en el municipio de San Francisco
Zapotitlan. Este municipio recibe cada afio en promedio casi Q.240.0 millones de ingresos provenientes
del turismo generado por el IRTRA.
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Abstract: This article solves a multidimensional problem in order to evaluate the satisfaction of the wine tourist
that visited a winery located in the South of Brazil, employing a method based on fuzzy logic. Thus, a synthetic
index of satisfaction is calculated for a group of segments in which we are interested, namely, gender and image
prior to the visit. The problem of linguistic ambiguity is addressed with the fuzzy sets theory, applying triangular
fuzzy numbers (TFN). The synthetic index of satisfaction is based on the concept of the degree of optimality by
the technique of similarity of ideal solutions. The results obtained show that the analyzed segments experienced
different satisfaction. Our results can be used by the winery directors as well as by the regional planners and
managers, in order to improve the competitiveness of this market niche.
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Evaluacion de la calidad de servicio en percepcion del enoturista mediante la Logica Borrosa y
las Soluciones Ideales

Resumen: Este articulo resuelve un problema multidimensional para evaluar la satisfaccién de los enoturis-
tas que visitaron una bodega situada en el sur de Brasil utilizando un método basado en la légica borrosa.
De esta forma, se calcula un indice sintético de satisfaccién para un grupo de segmentos en los que estamos
interesados, a saber, género e imagen previa a la visita. El problema de la ambigiiedad lingtistica se aborda
desde la teoria de los conjuntos borrosos aplicando niimeros borrosos triangulares (NBT). El indicador sintético
de la satisfaccién se basa en el concepto de grado de optimalidad mediante la técnica de la semejanza a las so-
luciones ideales. Los resultados obtenidos muestran que los segmentos analizados experimentan una distinta
satisfaccién. Nuestros resultados pueden usarse por los directivos de la bodega, asi como por los planificadores
y administradores de la regién, para mejorar la competitividad de este nicho de mercado.

Palabras Clave: Légica borrosa; Numeros borrosos triangulares; TOPSIS; Enoturismo; Satisfaccion.

1. Introduction

In the global economy, the tourism sector has shown important dynamism, principally due to the
significant impacts it has on employment and incomes (World Tourism Organization [UNWTO], 2011).
In Brazil, the tourism sector has established itself as an important economic activity. Nevertheless, the
sector still needs to advance and a key factor of competitiveness is improving the quality of the service
provision (Brida, Lanzilotta, Pereyra, and Pizzolon, 2015). Taking into account that the tourism sector
has contributed to the appearance of new destinations, segments and products, in this article we will
focus on the “wine tourism” segment.
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According to (Hall, Johnson, Cambourne, Macionis, Mitchell, and Macionis 2004, p. 3), wine tourist
can be defined as the market segment in which the principal activity carried out is intrinsically related
to visits to vineyards, wineries, wine festivals, as well as to experiencing the characteristics of a
wine-making region. In this sense, it is concluded that wine tourist can be understood as the touristic
activity based on the movement of people interested in getting to know the world of wine and grapes,
and in enjoying and experiencing its cultural traditions.

Over time, the market started to be more competitive. This affected the behaviour of enterprises;
especially, in regard to the search for the continuous improvement of performance (Esparon, Stoeckl, Far,
and Larson, 2015). This entails adapting somehow, with speed and efficiency, to the changes that arise
due to competition (Vila, Darcy and Gonzalez, 2015). In wine tourism, when we speak about adapting
to the business dynamics, we are referring to the capacity to offer products and services of increasing
quality, according to a process of continuous improvement, and taking into account tourists’ expectations
(Charters and Ali-Knight, 2002; Getz and Brown, 2006). In this context, it is a great challenge to satisfy
the consumer and maintain a degree of service quality since there are several factors (cultural, social,
personal and psychological) that can affect a person’s behaviour. The quality of the service provision is
essential to satisfy the tourists’ needs.

The “service quality” has been studied throughout time, but it continues to be an endless source
of research. Progress has allowed an evolution in the development of models to measure the service
quality, incorporating new dimensions (factors) and providing a better identification of the service
attributes (Ho and Yi, 2014). Furthermore, it has been proved that service improvements are a key
factor to guarantee optimal business performance and to increase competitiveness.

The concept of service quality was initially addressed by Lewis and Booms (1983). They understood
the concept as the difference between the expectations designed around the service and the perceptions
about the received services. Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985) recognize that quality is an
indescribable construction, difficult to achieve. Hence, its requirements are not well articulated by
consumers but its importance is undeniable. Thus, the success of an enterprise lies on fulfilling or
exceeding consumer expectations.

Based on this context, the motivation of this study is to try to expand the knowledge about consumers
perceptions of satisfaction about the quality of offered services in wine tourism. Our aim is to provide
the sector with valuable information that can contribute to the improvement of the quality of the service
provision. Besides, according to Alebaki and Iakovidou (2011), recent studies indicate that the wine
tourist sector is not directly linked to wine consumption but to other factors such as gastronomy, rural
landscapes, historical contexts and beautiful vineyards. Moreover, in certain regions, the importance of
wine tourist is key to the creation of employment and incomes, as this sector systematically integrates
diverse economic activities (Blake, Sinclair, and Soria, 2006).

In previous years, we have witnessed an advancement in the research on consumers’ behaviour as
a fundamental tool to help business decision making processes. Zabkar, Brenéi¢ and Dmitrovié (2010)
systematically analyze service quality, consumer’s behaviour and tourism. They identify how the quality
of the destination is measured and the existing relation between different concepts used by different
researchers as synonyms; such as the perceived quality, the satisfaction and some behavioural intentions
such as loyalty or repurchase. However, in the wine tourist segment there is not much research that
analyzes consumers’ satisfaction or the service quality of the intervening enterprises. This is despite the
fact that applications exist in other sectors such as business management (Cohen, Prayag, and Moital,
2014), the hospitality industry (Benitez, Martin, and Roman, 2007), the MICE industry (Meetings,
Incentives, Conferences, and Exhibitions) (Uglje, 2010) or the multi-modal journeys for urban transport
services (Diana, 2012). However, till presently, satisfaction and service quality has not been deeply
studied in the wine tourist sector. Quintal, Thomas, and Phau (2015) is one of the exceptions as the
authors analyze the “winescape” concept and its effects on the wine tourism. They introduce a new scale
to analyze a behavioural model via a questionnaire implemented in some Australian and US wineries.

Bearing in mind the scarcity of research related to the service quality and the satisfaction in this
segment, this research intends to provide more empirical evidence through a methodology suitable
for the analysis of the service quality in the wine tourist segment. We would like to contribute in this
manner, to a better understanding of this understudied tourism segment.

The objective of this article is to evaluate the service quality in the wine tourist segment, using as a
case study, a winery located in Southern Brazil. A global satisfaction index will be determined employing
the fuzzy logic theory (Zadeh, 1965) as well as a multi-criteria decision making method — TOPSIS
(Technique for Order Performance by Similarity to Ideal Solution) (Hwang and Yoon, 1981).

’
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The rest of the article is organized in the following way: section 2 offers an adequate contextualization,
according to the existing literature; section 3 describes the questionnaire and the data; in section 4,
the methodology is presented; section 5 presents and discusses the results; and section 6 offers some
final observations.

2. The wine tourism

In the regions of the world where wine tourist has developed further in recent years, wineries have
stopped being simple centers of wine production and sales. They have turned into complex touristic
products that require the use of analytical tools from other segments in order to be understood and
developed. Not all of the world’s wineries are ready to develop touristic products that show their facilities
to the tourists neither are they ready to develop an offer that ranges from catering to hospitality. Ne-
vertheless, this segment is increasingly gaining maturity and must be understood as an additional and
complementary offer to other offers, that can coexist in the touristic destinations. As we shall see next,
the winery’s staff’s training, which must be adequate to the wine sector, can reach special connotations
that go beyond pure professionalism, kindness and empathy as required in other touristic sectors.

McGovern (2003) debunks the myths and preexisting beliefs around the origins of men’s wine-making
activity; he places it in the Neolithic, in Central Asia. From the Neolithic, due to multiple historical
processes related to economic growth and international trade, we reach the present situation; one of
balance. This situation presents an industry in which China has gone from being the 15" producer
in 2001 to becoming the 5% in 2014 (Anderson and Wittwer, 2015). Thus, we can see how wine tourist
trend of being a product with clear European and Mediterranean? connotations might be threatened
in a not very distant future. Gastronomy and wine can play a very important role in the image of a
touristic destination. Occasionally, they are the principal reason to visit a particular region, and not
necessarily a complementary activity to the trip. Marzo-Navarro and Pedraja-Iglesias (2012, p. 134) state
that wine tourism, while they visit wineries to participate in wine tastings or in an induction course to
the culture of wine, their greatest incentive is the participation in the touristic experience itself. Hall,
Sharples, Cambourne, and Macionis (2009) define wine tourist as that activity related to “the visits
to wineries, vineyards, wine festivals or exhibitions, in which the principal motivation for the visit
consists in savoring/enjoying the regions’ wines”. Thus, it is undeniable that a satisfactory experience
of the visit will be linked to the quality of the wine savored/tasted. Nevertheless, the interaction with
the regional experts can also have a great influence. McGovern (2003) shows how expert wine tourism,
with a great knowledge of the world of wine, want to learn more historical data about the origins of the
variety they are consuming at the time. Each bottle of wine has its own history. Hence, wine tourist
produces a great fascination in the imagination of the wine-loving tourist.

Wine tourist produces a series of advantages at the micro and macro levels. From a macro perspective,
the development of these products contributes significantly to sustainable regional development (Carlsen,
2004; Gammack, 2006; Sigala, 2014; Skinner, 2000). From a micro perspective, aspects such as the
certificate of origin, the continuous quality improvement, the appearance of new commercialization
campaigns and the implementation of new distribution channels, are part of the benefits that can be
obtained (O’Neill, Palmer, and Charters, 2002; Johnson and Bruwer, 2007; Poitras and Getz, 2006).

Getz (2000) sustains that wine tourist presents a complex sensory experience since it involves the
five senses in a more or less complete and intense way. Besides, the tourist does not need to have expert
knowledge about the wine industry in order to feel, in a unique manner, the taste of the different varieties,
the smell of the wineries, the way of holding a wineglass to air the wine, the smell of the different
components of a particular wine; listening to the sometimes over a century-old history of the winery;
from its origins up to the present; tracing the most important events that have taken place. It can even
be a good time to enjoy some gastronomical products of the region, in perfect union with the wine, of
which one can already have a better knowledge. Marzo-Navarro and Pedraja-Iglesias (2010) believe
that, from an academic point of view, wine tourist has been analyzed to gain a greater knowledge of the
characteristics of the touristic product, the motives and preferences that determine the decision making
process of wine tourism. Peters (1997) was one of the pioneers, adapting the concept of “servicescape”
to “winescape” to analyze the set of attributes under study in the tourism environment connected to
the experience of wine. Nowadays, there is a series of academic publications that make reference to
this new concept of “landscape of wine — winescape” (Anderson and Wittwer, 2015; Bruwer and Alant,
2009; Mitchell, Charters, and Albrecht., 2012; Quintal et al., 2015). Despite these works, the literature
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on wine tourist is still very fragmented and in its early stages, since there is no theoretic model that
adequately sustains the variables that have to be studied to approach the concept. In fact, the studies
that analyze the causal relations between concepts are still very limited.

2.1 Wine tourist in South America

Historically and at the global level, Europe has always been regarded as an important actor in the
wine tourist segment, due to the secular knowledge attributed to it (Ministerio do Turismo [MTur],
2010) It is observed that the wine tourist experience generates positive results and it is increasingly
becoming a relevant economic activity, especially for regional development.

For Barral and Bolio (2001), in South America since the XVIII century, important regions of vineyards
have been developed and they have been conquering market share in the global wine production. Hall,
et al., (2004) state that the increasing commercialization of wines from the new world in the global
market was fundamental to the rise of wine tourist in the region. According to Canalejo and Guzmén
(2011), in South America, there is a great tradition of wine tourist in Chile, Argentina and Brazil.

In Zanini and Rocha’s opinion (2010), Brazil’s case is paradigmatic since there is evidence about
wine-related tourism having a great potential to become established, not only as a touristic category
but also, as an economic and social development alternative, as it is the case in other parts of the world.

However, one cannot obviate that there exists a great heterogeneity of vineyards in the wine tourist
products developed in the South American region; this poses a great challenge to this work. Differences
can be understood in terms of the particularities of each country, such as geographic, climatic and
cultural characteristics.

In accordance to Wine Enthusiast Magazine (2005), the Route of the Colchagua Valley, located
in Chile, was classified as the best wine region in the world. Given its international recognition, the
route has become an icon in the South American region. This recognition is due to an integral plan
that improved the quality of the wines. Besides, the international recognition has contributed to the
development and strengthening of the region (Colchagua Wineries, 2013).

The Chilean success acted as a pull factor for other wineries in the region. In Brazil, diverse economic
agents improved the facilities of the wineries and the quality of wines, in order to be able to compete at
international level. Hence, the Route of Vale dos Vinhedos occupies a distinguished place in the world.
According to Wine Enthusiast Magazine (2013), the route obtained the sixth better position among
the ten best wine routes of the world. The interaction between the economic and social actors marked
the difference in the success of the route. It was considered to be a differentiating factor that, not only
contributed to the development of the route, but also served as a stimulating element which guarantees
the identity of the economic activities in the region (Molinari and Padula, 2013). The success of the
Vale dos Vinhedos route is linked to a series of actions focused on the quality of the wine. It must be
stressed that the route was the first region in the country to receive the Certificate of Origin (D-O)
seal in 2012 and the Origin Indication (I.P.) in 2002 (Vale dos Vinhedos Wine Producers Association
[APROVALE], 2015a).

The creation of the APROVALE was an important catalyst for the creation of wine tourist in Brazil.
Special emphasis was put into developing the route sustainably through this new market segment:
wine tourism. The Vale dos Vinhedos route is the most significant in the country in terms of number
of visitors. It covers an area of 81.123 km? (26% of which is occupied by vineyards) and it is made up
of 3 towns: Bento Gongalves (60% of the vineyards in total) , Garibaldi (33% of the total of vineyards)
and Monte Belo do Sul (7% of the total of vineyards) (APROVALE, 2015b).

The route of the Vale dos Vinhedos includes 29 wineries, distributed in the following way: Bento
Gongalves (25), Garibaldi (2) and Monte Belo do Sul (2) (APROVALE, 2015b). The winery subject to
study is in the town of Bento Goncalves and it receives around 200.000 annual visits - 67.81% of all
the route’s tourists, making it the most important winery of Brazil (Miolo, 2015). Currently, the route
of the Vale dos Vinhedos is one of the principal wine tourist destinations in the country.

3. The questionnaire and the data

This article is characterized for being an study of quantitative character; an applied research based
on a questionnaire to carry out data collection that enables us to know and analyze the importance
satisfaction and expectations about a set of attributes that form the quality of the service offered by a
winery located in the South of Brazil.
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The object of study is the winery Miolo, located in the South of Brazil. The winery is found in the
route of the “Vineyards Valley”. In 2002, the route became the first region of Brazil to be officially
recognized under the title of “Geographic Indication (I.G.)” under the category of “Indication of Origin
(I.P.)”. In 2012, this certification led to the Certificate of Origin (D.0.) of wines and sparkling wines,
the most complex and valuable category of those that constitute a “Geographic Indication (I.G.)”
(APROVALE, 2013a). The route receives around 294.966 annual visits (APROVALE, 2015¢), and the
Miolo winery receives around 200.000 yearly visits, making it the most important winery in Brazil
(Miolo, 2015).

3.1 The questionnaire

The survey was developed taking into account the previous works that had developed index in
our field of study. The questionnaire, in particular, is adapted following the structure of Sparks
(2007), Thomas, Quintal, and Phau (2010, 2011), and Quintal et al., (2015), previous works about
service quality evaluation and the global satisfaction of the service for wine tourism. This allowed
us to define 59 attributes (Thomas, Quintal, and Phau 2010, 2011; Quintas et al., 2015)® whose
purpose is to estimate the service quality in this field of study. For each attribute, according to the
theoretical models developed, we obtained quantitative information regarding two aspects: (1) the
degree of importance; and (2) the satisfaction. For these two characteristics, we used a verbal Likert
scale ranging from 1 - “not important at all” or “not very satisfied”, to 9 - “very important” and “very
satisfied”. In this manner, we can carry out a descriptive analysis of the variables to objectively
measure the perceived quality by the wine tourism.

The survey is divided in two parts with a total of seven sections. The first part, with five sections,
aims to evaluate the service quality through fifty-nine attributes. The second part, with the two
remaining sections, aims to typify the wine tourist adequately. The first section obtains information
about the infrastructure and the physical attributes which are fundamental elements in the creation
of the destination’s image. The second section collects information related to the perception of the
quality of services and the experience the wine tourist have. The third section is more linked to the
significant part of the meetings, the attention and the friendliness of the staff. The fourth and fifth
sections obtain information about the loyalty, the image and the global quality of the winery. The sixth
section obtains socio-demographic data that allows the classification of the tourists. Lastly, the seventh
section obtains more general information related to the previous knowledge of the tourists about the
world of wine and wine tourism.

3.2 The sample

The sample is made up of a total 385 surveys answered by the tourists who visited the Bodega Miolo
between December 2014 and January 2015, the period of greater tourist influx due to the summer
holidays. The size of the sample was determined for a level of trust of 95%, with 5% estimation error
and 50% estimated prevalence.

The selection of participants was carried out in an aleatory fashion according to the exiting of the
winery. The Miolo Winery opens every day of the week; mornings and afternoons. Tourists are welcomed
by an oenologist. The reception serves to group the tourists according to the language of the visit, their
interests and their previous knowledge of the world of wine. After, a select group of staff, sufficiently
trained, is in charge of guiding the winery’s visit which lasts one hour approximately. At the end of the
visit, tourists were selected to participate in the satisfaction survey.

3.3 The profile of the survey respondents

Table 1 shows the socio-demographic aspects of the tourists. It can be seen that Sao Paulo (37%)
was the more represented province in the sample. The vineyard is located in the South of Brazil;
region made up of three provinces: Rio Grande do Sul (6.90%), Santa Catarina (7.40%) and Parana
(30.1%). In total, the tourists from these provinces represented the 15.60%. The largest number of
tourists were men (55.22%) with an average age of 40-49 years (48.22%), married (59.14%) and with
an average income of R$ 2.501 -R$ 5.000 (43.65%)*. Tourists with secondary education (48.22%) and
university education (31.73%) were the most representative groups (79.95%). Regarding occupation,
the wage-earners (59.39%) and civil servants (21.57%) were the most important groups. To sum up, it
can be said that the socio-demographic profile of the wine tourist who visited the winery corresponds
to the profile observed in other cultural destinations: higher educational level and larger income.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 15 N° 2. Abril 2017 ISSN 1695-7121



346 Service quality evaluation in the perception of the wine tourist

Table 1: Socio-demographic profile of the survey’s respondent in percentage (%)

Province of origin Marital status

Rio Grande do Sul 6.90 Single 21.32
Santa Catarina 7.40 Married 59.14
Parana 1.30 Living with partner 16.24
Sao Paulo 37.00 | Divorced 0.51
Rio de Janeiro 12.00 | Widowed 2.28
Other 35.50 | Other 0.51
Sex Occupation
Male 55.22 | Wage-earner 59.39
Female 44.78 | Civil servant 21.57

Liberal Professional 9.90
Age Retired 6.60
Less than 30 years 8.63 Student 1.27
30 — 39 years 15.99 | House-wives 1.02
40 — 49 years 48.22 | Unemployed 0.25
50 — 59 years 16.24
60 or older 10.91 |Monthly family income

Until R$: 2.500,00. 15.48
Education R$: 2.501,00 - R$: 5.000,00 43.65
Primary Education 9.90 R$: 5.001,00 - R$: 7.500,00 23.35
Secondary Education 48.22 | R$: 7.501,00 - R$: 10.000,00 8.88
University Studies 31.73 |R$:10.001,00 - R$: 12.500,00 3.30
Postgraduate Studies 9.39 R$: 12.501,00 - R$: 15.500,00 1.78
Other 0.76 >R$: R$: 15.501,00 3.55

Source: Own elaboration

Table 2 presents some additional data about the tourists’ profile with regard to the variables related to
the visit of the winery and their knowledge of wine and wine tourism. This aspect is important because we
can later analyze what internal factors of demand intervene as the determining ones when ranking the
quality of experience. The great majority of those surveyed (82.23%) had little knowledge of wine and in
fact, it was their first time at a vineyard (72.84%). Furthermore, it was possible to prove that this type of
tourism is more practiced by couples (67.69%). The principal reasons to visit the vineyard were holidays
(53.05%) and activity related to business trip near the vineyard (36.80%). With regard to the publicity and
knowledge of the vineyard, the category: friends/other (65.48%) represents the most efficient promotional
method. Lastly, in the context of wine tourism, it was observed that the most important aspects for tourists
were expanding their knowledge of the world of wine (72.84%) and getting to know the world of wine (72.84%).

4. Fuzzy Logic and Ideal Solutions

In this study we have employed fuzzy logic methodology, which has been applied in the field of
business administration (Hutchinson, 1998; Viswanathan, 1999; Xia, Wang, and Gao, 2000), and which
is gaining great acceptance in the analysis of service quality (Tsaur, Chang, and Yen, 2002; Yeh and
Kuo, 2003; Benitez et al., 2007). Fuzzy logic is an alternative to classical logic. It allows us to capture
subjectivity and imprecision in a mathematical model. It does so by considering intuitive concepts
such as the degree of satisfaction, comfort or adjustment, and converting them into numerical format.
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Table 2: Tourist’s profile: additional data in percentages (%)

Knowledge about the world of wine First visit to a vineyard

Whitout knowledge 11.42  Yes 72.84

Little knowledge 82.23 No 27.16

Moderate knowledge 4.82

Good knowledge 1.52 Reason of the visit to the vineyard

Expert 0 Holiday 53.05
Business trip in the region 36.08

Number of companions Family/friends visit 1.78

Alone 2.82 Local leisure 3.55

1 67.69 Relax 4.82

2-4 11.79

5-17 3.08 Knowledge of the vineyard

>8 14.62  Friends/ other 65.48
Leaflets/Broucheres 12.94

Most important aspect related to enotourism Internet 7.61

Getting to know the world of the wine 22.34 TV, newspapers, magazines,.. 1.52

‘]’E]V)i(r}:snding knowledge about the world of the 79.84  Other 19.44

Wine tourism: secondary objective of a trip in

the last years 4.57

Wine tourism: main purpose of a trip in the 0.95

last years

Source: Own elaboration

Fuzzy logic is a technique based on degrees of truth. The focus is partial reasoning (the value of truth
can vary between the intervals of completely true to completely false). The principal characteristic of
this methodology is based on the inaccuracy of decisions; given that human knowledge is uncertain,
incomplete and inexact. As it can be inferred, this approach differs from the classical view in which
decisions are based on fixed and precise reasoning (true or false).

Fuzzy logic forms complex, non lineal systems through linguistic variables, to create sets of numbers.
The linguistic variables are characterized by the value being expressed in a natural and colloquial
language through words and sentences. According to Dolnicar (2013), one of the biggest challenges that
social researchers face, is the lack of guidelines or good practices when it comes to: (1) How to define
what we want to measure? (2) How many questions are necessary? (3) How to ask these questions?
(4) How to let interviewees answer? Our article centers on representing the information of the quality
perceived by the wine tourism, who answered following a Likert verbal scale through triangular fuzzy
numbers that are determined by the membership function (Pedrycz and Gomide, 2007; Kahraman,
2008; Zadeh, 1973). For instance, the winery’s facilities are represented in a Likert scale from 1 to 9,
in which 1 and 9 respectively signify: “not at all” and “very satisfied”.

The theory of fuzzy sets has been used as a tool to create flexible mathematical models initially
made up of variables of subjective nature or of imprecise attributes. Fuzzy sets are represented by
diffuse membership functions which determine the degree of membership of each element described
by a number between 0 and 1. The 0 degree of membership indicates that the value does not belong to
the set while 1 belongs with total certainty. Intermediate values provide the degree of certainty about
the possible membership. The most widely used membership functions are: triangular, trapezoidal,
Gauss and Sigmoides (Pedrycz and Gomide, 2007; Zadeh, 1965).

This article is based on the use of the fuzzy sets more utilized in scientific contexts: triangular fuzzy
numbers (TFN). TFNs are represented by the triplet of real numbers are defined by a triplet (q, a, a,) of
real numbers and are denoted by A. Each linguistic term is characterized by a TFN in order to represent its
range of approximate value between 0 and 100 and is denoted as (q, a, a,) where 0 <a, <a, < a,= 100).
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Where a, is the most probable value of the linguistic term, and a, and a, are the upper and lower levels used
to reflect the ambiguity of the term. Awasthi, Chauhan and Goyal (2011) show in detail the theory of fuzzy
sets, in particular the TFNs, extending the previous works of Zadeh (1965), Bellman and Zadeh (1970) and
Yang, Ji, Gao, and Li, (2007).

Therefore, considering the use of fuzzy logic, and taking into account the peculiarities of this research,
the service quality is going to be analyzed for a set of attributes which represent the concept studied
with TFNs. Table 3 shows the representation of this verbal Likert scale of 9 points in the TFNs. It can
be said that it has followed a conventional model of symmetry of the points with the exception of the
extreme values, as it has been the case in other previous research. (Chen, 2000; Benitez et al., 2007).

Table 3. Triangular Fuzzy Numbers. Likert’s verbal index of 9 points

Verbal Index TFN
Not satisfied at all (1) (0,0,20)
2) (10,20,30)
3) (20,30,40)
4) (30,40,50)
() (40,50,60)
(6) (50,60,70)
7 (60,70,80)
(8) (70,80,90)
Very satisfied (9) (80,100,100)

Source: Own elaboration

In general terms, the measurement of the perceived quality of services is a complex topic and no
general and universally accepted model exists. Following Payne (1980), the first part of the battle
when determining the satisfaction of the wine tourist or the service quality of the winery, consists in
identifying these concepts in a way that we ourselves can understand them. Hence, we would have
to define them clearly. Once we are confident that the definition is clear, we can start putting it into
words that the interviewees can understand unequivocally. However, the employed concepts are clearly
multidimensional as they are abstract and exist only in the imagination of the researchers. Bagozzi
(2011) states that the theoretical meaning of a construct or concept should be defined in terms of its
structure, specificity, reach, ambiguity, vagueness and transcendence regarding its presence; taking
into account both its possible antecedents and its consequences. However, judging by Dolnicar (2013),
there is no clear guide to achieve this. After all, antecedents and consequences can never be known
before carrying out a study. Following Rossiter (2011), when the object and attributes are abstract, the
following elements have to be specified: (1) the evaluator; (2) the object; (3) the object’s dimensions;
(4) the attributes and (5) the components of the attributes. In our case, the evaluators are the wine
tourists who have visited the winery (1); the satisfaction of the wine tourist is the analyzed object (2);
we analyze three dimensions: tangible, experiences and interactions with the staff (3); we analyze 31
attributes (4); and 31 unidimensional components (5)¢.

Following Roy (1996), there are various multi-criteria Decision Making methods (MCDM) that
can be used in the decision making process. The MCDMs are important tools to help managers
in situations of uncertainty, complexity and contradictory objectives (Wang, 2010). Vincke (1992)
subdivides the MCDMs according to the North-American or European school. Another classification
corresponds to Figueira, Greco and Ehrgott (2005) and Kahraman (2008). They separate methods
between Multiple Attribute Decision Making (MADM) methods and Multiple Objective Decision
Making (MODM) methods.

Taking into account the diverse existing methods, in this work we have employed the TOPSIS
(Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution) method, which was proposed for the
first time by Hwang and Yoon (1981). The basic principle of TOPSIS is to choose the alternative that is
as close as possible to the positive ideal solution, according to a coefficient of similarity that measures
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the similarity between the alternatives. This method has been widely used to deal with the decision
making process (Dymova, Sevastjanov, and Tikhonenko, 2013; Yue, 2011).

It is a method that evaluates the performance of alternatives where there are multiple attributes
and chooses a positive ideal solution. Then, this result is presented in a ranking which contains all the
best reachable values of the alternatives. The ideal solutions occupy a prominent place in the method,
and they are obtained by maximizing (minimizing) the benefit criteria and minimizing (maximizing) the
cost criteria (Kahrman, 2008). Table 4 shows the steps to follow in order to carry out a TOPSIS method.

Table 4: Sequential development of the TOPSIS methods.

‘ Construction of the decision matrix ‘

‘ Normalisation of the decision matrix ‘

¥

‘ Construction of the analysed normalised matrix ‘

¥

‘ Determination of the positive and negative ideal solutions ‘

‘ Calculation of the distance measures ‘

¥

Calculation of the relative proximity of each alternative to the positive
and negative ideal solutions

¥

Order of the alternatives, according to their relative proximity

This article uses thirty one attributes to evaluate the satisfaction of the wine tourist who visited a
winery in the south of Brazil. Being an abstract concept and thus, multidimensional, it is fundamental to
understand the existing relation between the satisfaction and its respective attributes. Mainly, because
this information is very relevant for the winery’s managers. Based on the supposition of the functional
dependence, it was possible to calculate the elasticity value of the satisfaction with respect to each one
of the attributes. The elasticity is a standard measure of the sensitivity of a variable due to the changes
in another variable. It is expressed as the relation of the percentage variation of said variables (Coyle,
Buxton, and O’Brien, 2003). In this context, the calculation of elasticity is an important tool as it can
indicate the degree in which a variable changes according to the behaviour of other variables. Elasticity
is one of the most important economic concepts and it has its origins in Physics.

5. Results

This section is divided in two parts with the aim of improving the understanding of the results. The
first part analyses the ideal solutions, which are essential to calculate the synthetic indicators through
the TOPSIS method. The second part focuses on analyzing the synthetic indicators of satisfaction for
a determined segment of the wine tourist in accordance to the vineyard’s image they had prior to the
visits well as the elasticity value for this segment.

5.1 Ideal Solutions

Table 5 shows the ideal solutions, both positive and negative, of the analyzed wine tourism. It can
be seen that the table contains six columns. In the first one, the denomination of each one of the 31
analyzed attributes appears. The second and third columns present, respectively, the vector of the
positive ideal solution and the segment that obtained the best evaluation. In similar fashion, columns
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4 and 5 present the negative ideal solution and the segment that received the worst evaluation. Finally,
the 6 column presents the percentage of variation between the best and the worst observations.

Table 5: Ideal Solutions

Idsection Apos| Obs Aneg Obs |Perc-var

A1 Access to the vineyard 95 ‘D10S4’ ‘D1S5  [137.50%
A2 Reception facilities 95 ‘D8SH ‘D1S5  90.00%
A3 Winery facilities 95 ‘D11S5 ‘D1S5  [137.50%
A4 Shop facilities 95 ‘D8SH’ ‘MStat6’ | 72.73%
A8 Toilet facilities 95 ‘D783 ‘D1S5  [137.50%
A9 Accessibility for the disabled 95 ‘D7S3 50.00 |‘D1S5 |90.00%
A10 Cleaning of the vineyard 95 ‘D8S5H’ 50.00 |‘D1S5 |90.00%
A11 Decoration/Architecture of the vineyard 95 ‘D11S5 [ 50.00 |‘D1S5  |90.00%
A12 Presence of the natural environment in the vineyard. |95 ‘D10S3’ [50.00 |‘D1S5 |90.00%
A14 Wine awarded (national/international) 95 ‘D8S5 | 50.00 |‘D1S5 |90.00%
A15 Organized wine routes 95 ‘D10S3” |50.00 |‘D1S5 |90.00%
A16 Region’s climate suitable for wine tourism 95 ‘D8S5 | 50.00 |‘D1S5 |90.00%
B1 Buying products related to the vineyard 95 ‘D10S1” |50.00 |‘D1S5 |90.00%
B2 Purchase odd wines 95 ‘D10S1T’ |63.23 |‘D11S8 |50.24%
B3 Buying wines at reasonable prices 95 ‘D10ST ‘D1S5  [192.31%
B5 Participation of the oenologist (wine expert) in the visit | 95 ‘D1S5’ 70.00 |‘D10S2’

B9 Eating and drinking traditional products 95 ‘D10S1T’ |[50.00 |‘D1S5 |90.00%
B11 Planned trips (groups, thematic visit, tasting, etc.) 95 ‘D10S2’ [50.00 |‘D1S5 |90.00%
Ex}oz(iggfssearrﬁf ﬁg rt}illec félf(}cg/outdoor markets of regional 95 DS’ 50.00 | ‘D1S5 | 90.00%
B17 To participate in the area’s cultural tourism 95 ‘D8S4’ 50.00 |‘D1S5 |90.00%

B18 Getting to know the historical and cultural heritage ¢ ) ‘ )
of the vineyard 95 D10S2’ | 50.00 |‘D1S5 90.00%

B19 Getting to know the world of wine 95 ‘D10S1’ |[50.00 |‘D1S5 |90.00%
B20 Wine tasting 95 |'D7s3  |HONOM D1s5 | 187.50%
B21 Getting to know the system of production of the grape | 95 ‘D10S1T’ |[50.00 |‘D1S5 |90.00%
B22 Getting to know the production process of wine 95 ‘D7S3 50.00 |‘D1S5 ]90.00%
B24 Visit at a fair price and value 95 ‘D10S1’ |50.00 |‘D1S5 |90.00%
C1 Friendly and kind staff 95 ‘D8S5 | 50.00 |‘D1S5 |90.00%
C2 Professional Staff 95 ‘D8S5’ | 50.00 |‘D1S5  |90.00%

C3 Staff with the adequate personal image (hygiene and 95 D8sy  160.00 |‘D1S5 | 58.33%
appearance)

C4 Staff with command of languages 95 ‘D8S5 | 50.00 |‘D1S5 |90.00%
C5 Competent staff 95 |'Dssy  |HONGM D1s5 |137.50%

D10. Possibility of returning to the vineyard

D1. Image of the vineyard prior to the visit ATy ) Ve .
D7. Price with relation to the perceived quality ODrly]-élgt(;)isvselglhty of recommending it to friends

D8. Authenticity and originality of the vineyard MStat. Marital Status

If we analyze the table for the different attributes, the first thing that can be observed is that from
all the socio-demographic variables of segmentation, the only one that intervenes in the calculation of
the ideal solutions is the civil status. It can be seen that the individuals with a different civil status from
the anticipated one, present the worst evaluation of the shop’s facilities. The rest of the segmentation
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variables that influence the ideal solutions are related to the image, the experience and the loyalty. To
be precise, the variables that intervene are: the vineyard’s image prior to the visit, the price in relation
to the perceived quality, the authenticity and originality of the vineyard, the possibility to return to
the vineyard and the possibility of recommending it to friends or relatives. Observing the positive ideal
solution, it can be seen that there has always been a segment which has evaluated as “very satisfied” all
the attributes included in the measurement of the satisfaction of the wine tourism. While if we observe
the negative ideal solution, it can be seen that this behaviour is not symmetrical and that the attributes
which have been ranked worst by some of the segments (in the majority of cases, the wine tourist that
have evaluated the image of the winery prior to the visit as a 5) are: the access to the vineyard, the
winery’s facilities, the toilet facilities, the purchase of wines at reasonable prices, the wine tasting and
the competent staff. For obvious reasons, these same attributes are the ones that present a higher
heterogeneity of results between the two extreme ideal solutions.

5.2 Synthetic Indicators of Satisfaction and Elasticity

Figure 1 shows the results obtained after obtaining the synthetic indicator of satisfaction TOPSIS
considering the variable D1 of segmentation’, which represents the image of the vineyard prior to
the visit, as well as the general result for all the wine tourist that participated in the analysis. It
can be seen that the synthetic indicator of satisfaction presents a behaviour with a tendency to grow,
between the image and the satisfaction perceived. Besides, as it could not be otherwise, the value
of global satisfaction for the group of all the wine tourist is an average value between the values
obtained for the analyzed segments. This result is quite coherent, and it has already been obtained
in the literature following other kind of methodology. For example, Liat, Mansori, and Huei, (2014)
analyzing the hospitality industry in Malaysia, find that there is a positive link between the quality
of the service, the client’s satisfaction, the corporate image and the loyalty of the client. It can be
concluded that to the extent that the image of the winery is better, the satisfaction experimented
by tourists is higher. Thus, the winery should make an effort to improve the image that the tourists
have prior to their visit; through informative leaflets, talks or advertising campaigns at places of
interest within the region.

Figure 1: Synthetic Indicator of satisfaction TOPSIS.
(D1 - Image of the vineyard prior to the visit.)

520 3 D159
0,800

Total
0.700 - DIS7
0.600
0.500 -

B TOPSIS
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Finally, Table 6 shows the obtained results in the elasticity of the satisfaction with regard to each
of the attributes that intervene in the total of wine tourist and the segments differentiated by gender;
meaning the group of the men and the one of the women. At a general level, it can be seen that all
the calculated elasticity show that the global satisfaction is inelastic with regard to all the attributes.
However, looking at the magnitude of the values, it is concluded that the satisfaction is more elastic
with regard to the attributes of experience such as, for example, the purchase of odd wines and at
reasonable prices as well as being able to eat and drink traditional products. On the other hand, it can

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 15 N° 2. Abril 2017 ISSN 1695-7121



352 Service quality evaluation in the perception of the wine tourist

be seen that satisfaction is more inelastic with regard to the shop facilities, the region’s climate and
the participation of oenologists or staff specialized in the world of wine.

Table 6: Elasticity of the satisfaction by attribute. Total, Male, Female.

Attribute Total | Male | Female
A1 Access to the vineyard 0.070 |0.068 | 0.075
A2 Reception facilities. 0.068 | 0.069 | 0.067
A3 Winery’s Facilities 0.074 |0.076 | 0.072
A4 Shop facilities 0.061 |0.062 | 0.059
A8 Toilet facilities 0.075 | 0.076 | 0.075
A9 Accessibility for disabled people. 0.081 |0.080 | 0.081
A10 Cleaning of the vineyard. 0.080 |0.082 | 0.076
A11 Decoration / Architecture of the vineyard 0.082 |0.083 | 0.080
A12 Presence of the natural environment in the vineyard 0.074 |0.074 | 0.074
A14 Wine with awards (at local level/international level) 0.083 |0.081 | 0.086
A15 Organized wine routes 0.078 |0.078 | 0.078
A16 Regional weather suitable for wine tourism 0.057 |0.058 | 0.056
B1 Purchase of products related to the vineyard. 0.080 |0.079 | 0.081
B2 Purchase of odd wines 0.096 | 0.094 | 0.096
B3 Purchase of wines at reasonable prices. 0.094 |0.092 | 0.099
B5 Participation of the oenologist (wine expert) in the visit. 0.056 | 0.057 | 0.054
B9 Eating and drinking traditional products. 0.093 |0.089 | 0.100
B11 Planned trips, groups, thematic visit, tastings, etc.) 0.079 |0.079 | 0.079
B12 Presence of regional products and handicrafts inn the shop/outdoor market | 0.082 | 0.081 | 0.083
B17 To participate in the area’s cultural tourism 0.076 |0.076 | 0.076
B18 Getting to know the historical and cultural heritage of the vineyard 0.084 |0.082 | 0.086
B19 Getting to know the wine world 0.072 ]0.075 | 0.068
B20 Wine tasting 0.082 |0.084 | 0.078
B21 Getting to know the production system of the grape 0.073 |0.071 | 0.075
B22 Getting to know the production process of wine 0.075 |0.077 | 0.072
B24 Visit at a fair price and value 0.074 |0.076 | 0.071
C1 Friendly and kind staff 0.073 |0.076 | 0.067
C2 Professional Staff 0.073 |0.076 | 0.068
C3 Staff with the adequate personal image (hygiene and appearance) 0.066 | 0.069 | 0.061
C4 Staff with command of languages 0.073 |0.076 | 0.067
C5 competent staff 0.079 |0.083 | 0.074

Analyzing the particularities of every segment, we observe that the general pattern is sustained
since we deal with a segmentation that separates the wine tourist in only two groups. Nevertheless,
there is a difference worth stressing in the magnitude of values. Thus, for example, it can be seen that
women turn out to be more inelastic with regard to all the attributes related to the winery’s staff, while
they present a greater elasticity in the attributes of experience that turned out to be more elastic. The
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recommendation for the directors is clear: they have to intervene in those variables of experience with a
greater emphasis on the female segment. Hence, it is suggested that the winery should highlight more
the varieties which are harder to find in the rest of the world, offer competitive prices and a greater
diversity of local gastronomic products that highlight the experience of the visit as a whole. These
outcomes are comparable to those obtained in previous works. Thus, for instance, Dodd and Gustafson
(1997) and Bruwer and Alant (2009) observed that the affordable prices on the winery’s door have
a positive influence in the wine tourism’s attitude. In a similar manner, Roberts and Sparks (2006)
conclude that the value for money in the purchase of wine is an essential attribute to strengthen the
competitiveness of an wine tourist region. With reference to the complementary gastronomic products,
the same authors conclude that the combined tasting of wine and local products such as olives and
cheese, enhance the wine tourism’s experience.

6. Conclusions and Final Observations

This study intends to provide greater empirical evidence about how to calculate the satisfaction
of wine tourism, through a questionnaire based on previous studies which clarified in a conceptual
manner the definition and components of what is known as “winescape”. Bearing this objective in mind,
we built a synthetic indicator of the satisfaction of the wine tourist experience, based on 31 different
attributes that corresponded to three groups of dimensions: tangible, experience and personal. Through
the analysis of the different segments based on the socio-demographic, image and loyalty variables,
it was possible to build the ideal solutions. These ideal solutions are essential in order to apply our
multi-criteria method based on the similarity of the different alternatives to the positive ideal solution
(TOPSIS). The empirical application is based on the visit of the wine tourist to the Miolo winery, one
of the most important in the South American region.

Our results can contribute to assist the development of improvement programs that allow the winery
to obtain better results in the future. Thus, it was shown that the attributes of experience such as, for
example, the purchase of odd wines at reasonable prices as well as being able to eat and drink traditional
products, are the attributes that present greater elasticity. Hence, these are the key factors that can
improve the satisfaction of the wine tourist and the improvement plans need to have a direct impact on
them. These results are not transferable to other contexts. For example, Quintal et al., (2015) found, in
the case of a US winery, that the wine seemed to be the most remarkable attribute of the experience and
that the complementary products had a negative effect. However, our outcomes are more in agreement
with the ones obtained by authors in Australian wineries. There, the complementary products seem to
contribute to a better global experience.

In an analogous way, the shop facilities, the region’s climate and the participation of oenologists
or staff specialized in the world of wine, turned out to be attributes that presented the more inelastic
values. Hence, to focus on them might not be advisable. Once again, our results were in line with the
ones from other works in which it was shown how the shop facilities in the New World’s wineries do
not have the same degree of cultural heritage as it can be the case in the wineries of the old continent;
such as in Spain, Italy or France. It seems as if the wine tourist had already internalized this intrinsic
characteristic of the winery and they would not ask for what they can demand in other territories.

With reference to the analysis carried out about the winery’s image the tourists had prior to the
visit, it was observed that there was a growing trend in relation to the satisfaction and the image if
the winery. Thus, it is advised that the winery directors establish marketing plans to strengthen the
image of the winery prior to the visit. A lot of wine tourist lack previous experience of the world of
wine and cannot appreciate in a professional way the quality of the wines. However, the existence
of a professional oenologist seems not to improve the satisfaction of the wine tourism. Hence, more
imaginative approaches are required to discuss the wine’s properties.

Focusing on the analysis of the sensitivity of the different attributes by segment, there was a general
trend with regard to those that presented a greater and minor elasticity, while the magnitude of the
men and the women could be differentiated. In particular, it was observed that the key attributes were
reinforced in the case of the women, while the opposite happened with the attributes related to the staff.

With reference to the transfer of knowledge, it can be said that our method contributes to the state
of the art in the wine industry, being perfectly applicable. Wineries can adapt the questionnaire that
we have employed, taking into account the environment, to be able to evaluate the satisfaction of their
visitors. As the winery directors can influence the majority of the attributes included, the results can
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be used to establish plans of continuous improvement to help the winery gain a greater presence and
competitiveness within this market niche.

Regarding the limitations of the study, it can be mentioned that the results are based on only one
winery of the South of Brazil and therefore, they might not be representative neither transferable to
other geographic environments. Besides, we have taken a micro approach that might not be valid for
bigger campaigns in an already consolidated wine region in the old Europe, such as La Rioja or Bordeaux.
Less problems might arise when comparing our results to other wineries of the same geographic area,
such as Chile, Uruguay and Argentina. In any case, the results could be compared in order to see which
attributes can serve to homogenize or differentiate the product.
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Resumen: El presente trabajo tiene como objetivo principal realizar un analisis del comportamiento de
los turistas que llegan a Canarias en funcién de los distintos niveles de gasto medio diario que realizan en
origen. Dicho analisis se efectiia utilizando la informacién suministrada por la Encuesta de Gasto Turistico
llevada a cabo por el Instituto Canario de Estadistica del Gobierno de Canarias (ISTAC).

El anélisis se basa en la realizacién de una descomposiciéon de la estructura de los turistas que visitan
Canarias a través de un analisis cluster. La variable por la que se rige la segmentacion es el gasto medio en
origen por persona y dia y se aplica a la totalidad de turistas que llegaron a Canarias durante el ano 2014.
Asimismo, a través de la utilizacién de esta metodologia se podra comprobar la capacidad de discriminacién
que tienen algunas variables frente a otras que apenas aportan diferencias en los resultados.

Palabras Clave: Turismo; Segmentacion; Gasto turistico; Encuesta de gasto; Anélisis cluster.

The segmentation of tourist spending: the Canary Islands case

Abstract: This paper’s main objective is to analyze the behavior of tourists who come to the Canary Island
regarding the different levels of average daily expenditure made in their home country. This analysis is per-
formed using the information provided by the Tourism Expenditure Survey conducted by the Canary Institute
of Statistics of the Government of the Canary Islands (ISTAC).

The analysis is based on making a breakdown of the structure of tourists visiting the Canary Islands through
a cluster analysis. The variable which governs segmentation is the average spending per person per day in
their home country and it applies to all the tourists arriving in the Canary Islands during 2014. Furthermore,
through the application of this methodology you can check the possibilities of discrimination that some vari-
ables present as opposed to others which do not provide different results.

Keywords: Tourism, Segmentation, Tourist spending, Expenditure survey, Cluster analysis.

1. Introduccion

Durante las tltimas décadas, el turismo se ha convertido en una de las actividades més dindmicas
en las economias actuales, particularmente en Espafna. Concretamente, en Canarias el turismo tiene
un papel determinante como principal sector de la economia del archipiélago y como sector clave para
impulsar la recuperacién econémica por sus efectos sobre el empleo y capacidad de arrastre sobre la
actividad en otras ramas productivas en Canarias, a medio y largo plazo, demostrada en los ultimos
anos (Exceltur y Gobierno de Canarias, 2015).

Por otra parte, se estan produciendo cambios notables en el sector turistico debido, por un lado, a
la saturacion de los mercados emisores, a la aparicion de nuevos destinos y a la madurez de otros; y
por otro lado, a la aparicién de nuevos aspectos vinculados a los procesos de internacionalizacién del
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sector, a los cambios tecnoldgicos y a las modificaciones en los gustos y habitos de los consumidores
turisticos (Molina et. al., 2007).

Todo lo anterior incide en el aumento de la competencia entre destinos que tratan de desarrollar
estrategias competitivas. En este sentido, para mejorar las relaciones con los consumidores turisticos
y mejorar la prestacion de servicios, es necesario conocer y analizar las caracteristicas de la demanda
turistica. En este contexto, el presente trabajo tiene como objetivo principal realizar un analisis del
comportamiento de los turistas que llegan a Canarias en funcién de los distintos niveles de gasto medio
diario que realizan en origen. Dicho anéalisis se efectia utilizando la informacién suministrada por la
Encuesta de Gasto Turistico del Instituto Canario de Estadistica del Gobierno de Canarias (ISTAC).

El analisis se basa en la realizacion de una descomposicion de la estructura de los turistas que visitan
Canarias a través de un analisis cluster. La variable por la que se rige la segmentacion es el gasto medio
por persona y dia en origen y se aplica a la totalidad de turistas que llegaron a Canarias durante el afio
2014. La utilizacién de los datos mas recientemente publicados, aunque ofrece una versién parcial (dado
que el analisis se realiza para un solo afio), permite conocer y profundizar en diversas cuestiones relativas
al gasto y al comportamiento de los turistas que visitaron Canarias en el momento mas préximo al actual.

La estructura del trabajo es la que se expone a continuacion. El primer apartado se dedica a ofrecer
una visién general de la situacién turistica actual en Canarias aportando algunos datos recientes, asi
como a justificar el andlisis a realizar y aportar las caracteristicas de los datos. En el segundo apartado
se recoge la metodologia empleada. Seguidamente, en el tercer aparado, se realiza el estudio de la
estructura de los turistas que llegan a Canarias desde la perspectiva del gasto, mediante el analisis de
conglomerados (cluster). Finalmente, se incluye un apartado donde se recogen las principales conclusiones.

2. Situacioén actual

Las Islas Canarias han sido histéricamente una potencia turistica mundial. El boom turistico
despegb en los afios 60 del siglo pasado y, con algin momento puntual de crisis, la afluencia turistica,
la construccién de infraestructuras asociadas, el empleo, la formacién y especializacién turistica y los
servicios auxiliares han crecido sin interrupcion.

Desde un punto de vista econémico, el turismo constituye una actividad esencial, aportando un 31,4%
al producto interior bruto y generando un 35,9 % del empleo en Canarias de manera directa (Exceltur
y Gobierno de Canarias, 2015).

Ademas de los efectos directos, indirectos e inducidos que tiene el turismo sobre la economia general
canaria es importante, desde el lado de la oferta, como generador fuerte de infraestructuras en el destino.
En este sentido Canarias cuenta con una infraestructura turistica que ofrece un total 245.27' plazas
hoteleras y 180.267 plazas en establecimientos extrahoteleros (ISTAC, 2014), dentro de las cuales, las
plazas hoteleras suponen la oferta mas importante en estancias en Canarias.

Grafico 1: Evolucion del n° de turistas entrados a Canarias
segun lugar de residencia. 2010-2014.
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Fuente: elaboracién propia a partir de Encuesta Frontur-Canarias. ISTAC (2010-2014).
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Desde el lado de la demanda, Canarias es uno de los destinos principales de los turistas que
visitan Espafia. Las islas recibieron casi 13 millones de turistas en 2014 (ISTAC, 2014) de los que 11,5
millones se alojaron en establecimientos turisticos (hoteles+apartamentos) con mas de 99 millones
de pernoctaciones. Por otra parte, el nimero de turistas entrados a Canarias se ha incrementado
un 23% desde el 2010 hasta el 2014, alcanzando valores maximos en el ultimo afio (Grafico 1). Pero,
(realmente este incremento es bueno para Canarias como destino turistico?. Para responder a esta
pregunta se debe realizar un analisis mas exhaustivo, dado que, dicho incremento sera mejor siempre
y cuando venga acompafiado de un mayor gasto diario, tanto en origen como en destino, y de una
mayor satisfaccién del turista.

A la vista de la relevancia de la actividad turistica para Canarias, y asistiendo a un escenario de
constante cambio, la supervivencia en el mercado de nuestros destinos y empresas dependera, en buena
medida, de la capacidad de los mismos para continuar ofreciendo al turista experiencias, productos y
servicios lo suficientemente atractivos y acordes con los gustos y demandas en evolucién. En este sentido,
es fundamental conocer el comportamiento de los turistas que llegan a Canarias.

En este contexto, muchas son las investigaciones relativas, tanto al turismo interno (Martin y
Gonzalez, 2013), como al turismo que llega a Canarias, a nivel internacional y nacional (Marrero
y Santana (2008), Davila et. al. (2002), Boza y Pinilla (2001), Armas (2011), entre otros). Dentro
de los estudios recientes, las técnicas de segmentaciéon de la demanda turistica han registrado
un incremento, ya que tratan de responder a la nueva configuracién del sistema turistico, donde
los cambios en las preferencias de la demanda la han hecho més diversa y compleja (Rodriguez y
Molina, 2007). Asimismo, la tendencia en las politicas turisticas publicas y privadas se dirige hacia
la necesidad de recurrir a la diferenciacién cualitativa de la oferta para poder satisfacer a una
demanda crecientemente segmentada (Exceltur y Gobierno de Canarias (2011, 2012, 2013, 2014),
Turismo de Tenerife (2012)).

Los trabajos que aplican técnicas de segmentaciéon al mercado turistico se centran principalmente
en la obtencion de clasificaciones post-hoc mediante técnicas de conglomeracién aplicadas a datos
empiricos recogidos en destinol. En muchos de ellos, las segmentaciones se realizan con fines
descriptivos (Gonzalez, Sanchez y Sanz (2006), Instituto de Estudios Turisticos (2004, 2007)), frente
a otros trabajos en los que las técnicas de segmentacién se utilizan con fines explicativos, esto es,
su objetivo es encontrar grupos caracterizados por variables establecidas a priori o a posteriori que
expliquen de forma satisfactoria el comportamiento de una variable dependiente (Bethencourt et.
al. (2002), Gonzalez (2005)).

En este trabajo se ha optado por realizar un analisis de tipo descriptivo, con la finalidad de analizar
la estructura de los turistas que visitan Canarias y determinar sus caracteristicas, a través de una
segmentacién de los mismos regida por el gasto medio en origen por persona y dia de los turistas. Para
ello, el analisis estadistico que se utiliza es el analisis cluster, tomando como variable de clasificaciéon
el gasto en origen por turista y dia y observando cémo se comportan otras variables tales como: tipo
de alojamiento, conceptos incluidos, isla de mayor estancia, lugares de residencia de los turistas que
nos visitan, ete.

Los datos utilizados provienen de la Encuesta de Gasto Turistico que realiza el ISTAC, cuyo objetivo
béasico es conocer el volumen y la estructura del gasto realizado por los turistas que pernoctan al menos
una noche en cualquier tipo de alojamiento de la Comunidad Auténoma de Canarias. Asimismo, es objeto
de estudio de la encuesta el perfil sociodemografico del turista y las caracteristicas generales del viaje.
Se trata de una encuesta autocumplimentada por los turistas mayores de 16 afos que visitan Canarias,
excluyendo al turismo canario. El tamafio de la muestra para el 2014 fue de 38.246 cuestionarios validos,
obtenida mediante muestreo trietapico y no probabilitico®.

3. Metodologia

El analisis cluster o analisis de conglomerados® es un método estadistico multivariante de clasi-
ficacién automatica de datos. A partir de una tabla de datos, el analisis trata de situarlos en grupos
homogéneos, conglomerados o clusters, no conocidos de antemano pero sugeridos por la propia esencia
de los datos, de manera que los individuos que puedan ser considerados similares sean asignados a
un mismo cluster, mientras que individuos diferentes (disimilares) se localicen en clusters distintos.
En este trabajo, se realiza un agrupamiento de casos utilizando la variable “gasto medio en origen
por persona y dia de los turistas”, para un total de 38.246 casos. Los grupos de casos se realizan
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basandose en la proximidad o lejania (distancia) de unos con otros. El nimero de clusters no es
conocido de antemano y los grupos se crean en funcién de la naturaleza de los datos (técnica de
clasificacién post hoc).

Una vez establecidas las variables y los casos a clasificar se establece una medida de proximidad o
de distancia entre ellos que cuantifique el grado de similitud. De entre las medidas establecidas por
Sneath y Sokal (1973), en este trabajo se utilizan medidas de distancia, disimilitud o desemejanza, que
miden la distancia entre dos objetos de forma que, cuanto mayor sea su valor, més diferentes son los
individuos y menor la probabilidad de que los métodos de clasificacién los pongan en el mismo grupo*.
Dentro de éstas, la més comun es la distancia euclidea al cuadrado entre dos individuos, que se define
como la suma de los cuadrados de las diferencias de todas las coordenadas de los dos puntos®, que sera
la que utiliza en este trabajo.

Una vez determinada la matriz de disimilitudes definiendo la distancia entre los individuos,
se procede a ejecutar el algoritmo que formara las diferentes agrupaciones o conglomerados de
individuos. Dependiendo del algoritmo que se utilice para lleva a cabo la agrupacién de individuos,
se obtienen diferentes métodos de analisis de conglomerados. Entre los muchos tipos de métodos que
existen en la literatura se encuentran los métodos no jerdrquicos, también conocidos como métodos
partitivos o de optimizacion. Esta denominacion alude a la no existencia de una estructura vertical
de dependencia entre los grupos formados y, por consiguiente, éstos no se presentan en distintos
niveles de jerarquia. En este trabajo, debido al nimero elevado de casos (38.246), se utiliza un
cluster no jerarquico.

Dentro de los métodos no jerarquicos y siguiendo a Pedret (1986) se encuentran cuatro grupos:
reasignacion, busqueda de la densidad, directos y reduccion de dimensiones. Los métodos de reasignacion
permiten que un individuo asignado a un grupo en un determinado paso del proceso sea reasignado a
otro grupo en un paso posterior si esto optimiza el criterio de seleccién. El proceso termina cuando no
quedan individuos cuya reasignacién permita optimizar el resultado que se ha conseguido. Dentro de
estos métodos, uno de los algoritmos mas conocidos es el método K-means (o K-medias) de MacQueen
(1967), y es el que se utiliza en el presente trabajo.

El algoritmo de las K-medias, el mas importante desde los puntos de vista conceptual y practico,
parte también de unas medias arbitrarias y, mediante pruebas sucesivas, contrasta el efecto que
sobre la varianza residual tiene la asignacién de cada uno de los casos a cada uno de los grupos. El
valor minimo de varianza determina una configuracién de nuevos grupos con sus respectivas medias.
Se asignan otra vez todos los casos a estos nuevos centroides en un proceso que se repite hasta que
ninguna transferencia puede ya disminuir la varianza residual; o se alcance otro criterio de parada: un
numero limitado de pasos de iteracién o, simplemente, que la diferencia obtenida entre los centroides
de dos pasos consecutivos sea menor que un valor prefijado. El procedimiento configura los grupos
maximizando, a su vez, la distancia entre sus centros de gravedad. Como la varianza total es fija,
minimizar la residual hace maxima la factorial o intergrupos. Y puesto que minimizar la varianza
residual es equivalente a conseguir que sea minima la suma de distancias al cuadrado desde los casos
a la media del cluster al que van a ser asignados, es esta distancia euclidea al cuadrado la utilizada
por el método.

4. Analisis de datos y resultados

Una vez determinado el conjunto de datos objetivo (el total de turistas que visitaron Canarias en
el ano 2014), la variable de clasificacién (gasto medio en origen por persona y dia de los turistas) y la
metodologia a aplicar, analisis cluster no jerarquico por k-medias, utilizando el paquete estadistico
SPSS se concluye que el nimero de cluster 6ptimo era de 5. Para comprobar que este nimero de cluster
es el 6ptimo se ha procedido a realizar dos tipos de anélisis. En primer lugar, para demostrar que 5
conglomerados es el nimero 6ptimo de los mismos, se ha tomado una submuestra de 300 casos (ya
que no es viable hacerlo para muestras mas grandes) y se ha realizado un cluster jerarquico (véase
anexo 1). En segundo lugar, una vez obtenido 5 como niimero de cluster en la prueba jerarquica, se ha
aplicado un analisis cluster no jerarquico por k-medias a 3 submuestras, comprobando que el método
clasifica de forma similar en los 3 casos (véase anexo 2). Por tanto, tras los dos tipos de analisis se
concluyé que el nimero de cluster 6ptimo es 5, recogidos en la tabla 1.

A posteriori, se ha procedido a realizar un analisis ANOVA®, con la finalidad de ver si los grupos son
significativamente distintos entre si, a través de la comparacién de las medias de los distintos grupos.
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Tabla 1: Resultados del analisis cluster no jerarquico por k-medias.

Conglomerado N° de casos Porcentaje (%)
<73 15.189 39,71
74-136 16.498 43,14
136,5-222 5.564 14,55
222,5-352 856 2,24
>353 139 0,36
Total 38.246 100,00

Tabla 2: ANOVA. Variable: Gasto en origen por turista y dia.

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Inter-grupos 1,03E+08 4 2,68E+07 6,01E+04 0
Intra-grupos 1,64E+07 38241 429,4870899
Total 1,20E+08 38245

Se comprueba que el valor critico (0.000) es menor que 0.05, por tanto, con un 95% de confianza se
rechaza la hip6tesis nula de igualdad de medias, por lo que se concluye que las poblaciones definidas
por los conglomerados no poseen el mismo gasto en origen por turista y dia. Como el contraste de
significacién conjunta F del ANOVA, Ginicamente nos permite contrastar la hipétesis general de que los
promedios son iguales, al rechazar esa hipétesis, se confirma que las medias poblaciones comparadas
no son iguales, pero no se sabe donde en concreto. Para saber qué media difiere se utiliza el contraste
de comparaciones multiples post hoc o comparaciones a posteriori. Para elegir el estadistico adecuado,
se contrasta la igualdad de varianzas, con la prueba de Levene:

Tabla 3: Prueba de homogeneidad de varianzas.
Variable: gasto en origen por turista y dia.

Estadistico de Levene gll gl2 Sig.
195668,909 4 11951490 0

Se observa que el valor critico (0.000) es menor que 0.05, por tanto, con un 95% de confianza se
rechaza la hipétesis nula de igualdad de varianzas y por tanto, en las poblaciones definidas por los
conglomerados, las varianzas de la variable “gasto en origen por turista y dia” no son iguales.

Para realizar las comparaciones post hoc, el procedimiento que se ha elegido es el de Games-Howell
(1976), método similar al de Tukey, que se basa en la distribucién del rango estudentizado y en un
estadistico T en el que, tras estimar las varianzas poblacionales suponiendo distintas, se corrigen los
grados de libertad mediante la ecuaciéon de Welch, controlando la tasa de error en diferentes situaciones.

Todos los promedios comparados difieren significativamente. Los intervalos de confianza de las
dos ultimas columnas permiten estimar entre qué limites se encuentra la verdadera diferencia entre
las medias de los dos grupos. Por lo tanto, tras las pruebas realizadas, se concluye que los resultados
muestran que los grupos obtenidos tras la aplicacién del cluster no jerarquico por k-medias son
significativamente distintos entre si.

Los resultados obtenidos permiten identificar los 5 siguientes grupos de turistas en funcién del gasto
medio en origen por persona y dia:

1) Turistas que gastan en origen menos de 73 euros diarios.

2) Turistas que gastan en origen entre 74 y 136 euros diarios.

3) Turistas que gastan en origen entre 136,5 y 222 euros diarios.

4) Turistas que gastan en origen entre 222,5 y 352 euros diarios.

5) Turistas que gastan en origen mas de 353 euros diarios.
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Tabla 4: Comparaciones multiples a través del estadistico Games-
Howell. Variable dependiente: Gasto en origen por turista y dia.

; 6)) Intervalo de confianza al
Wrtbaso | geacc s | Tismerenck - . 95%
inicial de ol G | retins (1) Error tipico Sig. o ] Lim.
casos — Lim. inferior S

>353 -320,00218" 5,39521165 | 5,43536E-13 | -334,9412367 | -305,0631322

74.136 <73 57,83389" | 0,217808344 0| 57,23972243 | 58,42805592
136,5-222 -63,83415" | 0,347848325 | 5,07271E-13 | -64,78325536 | -62,88504979
222,5-352 -164,00236" | 1,185217279 | 4,59763E-13 | -167,2429412 | -160,7617795
74-136 320,00218" 5,39521165 | 5,43536E-13 | 305,0631322 | 334,9412367
<73 377,83607" | 5,396188601 | 5,4298E-13| 362,8944786 | 392,7776685

>853 136,5-222 256,16803" | 5,403000037 | 5,41426E-13 | 241,2087063 | 271,1273574
222,5-352 155,99982" | 5,520520895 | 5,1755E-13| 140,7338451 | 171,2658029
74-136 -57,83389" | 0,217808344 0| -58,42805592 | -57,23972243
>353 -377,83607" | 5,396188601 | 5,4298E-13| -392,7776685 | -362,8944786

<73 136,5-222 -121,66804" | 0,362685998 | 5,81766E-13 | -122,6575918 | -120,6784917
222,5-352 -221,83625" | 1,189656536 | 4,54545E-13 | -225,0888551 | -218,583644
74-136 63,83415" | 0,347848325| 5,07271E-13 | 62,88504979 | 64,78325536
>353 -256,16803" | 5,403000037 | 5,41426E-13 | -271,1273574 | -241,2087063

136,5-222 <73 121,66804" | 0,362685998 | 5,81766E-13 | 120,6784917 | 122,6575918
222,5-352 -100,16821" | 1,220180584 | 4,31229E-13 | -103,5035325 | -96,83288312
74-136 164,00236" | 1,185217279 | 4,59763E-13 160,7617795 | 167,2429412
>353 -155,99982" | 5,520520895 | 5,1755E-13 | -171,2658029 | -140,7338451

222,5-352 <73 221,83625" | 1,189656536 | 4,54545E-13 218,583644 | 225,0888551
136,5-222 100,16821" | 1,220180584 | 4,31229E-13 | 96,83288312 | 103,5035325

Para poder acotar el trabajo, se analizan cémo se comportan determinadas variables en cada uno

de los conglomerados. Las variables” que se han considerado® son:

— Pais de residencia: en este caso se han tomado las nacionalidades que son més frecuentes entre
las que visitan Canarias y se han agrupado los paises nérdicos (Suecia, Noruega, Dinamarca y
Finlandia) y aquellas nacionalidades con menor frecuencia, se han agrupado en la categoria de
“otros paises”.

— Categoria del alojamiento: esta variable incluye Hoteles 5%, Hoteles 4%, Hoteles 1, 2, 3*, Extraho-
teleros, Vivienda propia o casa de amigos/familiares y Otros alojamientos.

— Isla de mayor estancia: se distinguen todas las islas, excepto en el caso de La Gomera y El Hierro,
que se agrupan conjuntamente, pues no tienen aeropuerto internacional/comunitario.

— Férmula de reserva del transporte: se distinguen las siguientes categorias: tour operador, compania
aérea, agencia de viaje y portal de internet.

— Férmula de reserva del alojamiento: se distinguen las siguientes categorias: tour operador,
establecimiento, agencia de viaje, portal de internet y no le hizo falta reservar.

Otras variables tomadas en consideracién son: si ha viajado en linea de bajo coste, ocupacién, ingresos
y sexo. Asimismo, se ha incluido en el analisis el nimero medio de noches pernoctadas, antelaciéon de
la reserva del viaje, la valoracién media del alojamiento, conceptos incluidos en origen, el gasto en
Canarias por turista y dia y el desglose de este gasto.

La media del gasto diario en origen de los turistas que visitaron Canarias en 2014° fue de 89,85
euros diarios, mientras que el gasto medio en destino fue de 37,63 euros diarios. La media total del
gasto diario por turista fue de 127,48 euros.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 15 N° 2. Abril 2017 ISSN 1695-7121



Raquel Martin Rivero, Yenis Marisel Gonzalez Mora 365

Los conglomerados obtenidos (Tabla 1), seguiin los distintos intervalos de gasto en origen por turista
y dia, tienen las siguientes caracteristicas grupales'’:

Conglomerado 1: Turistas que gastan en origen menos de 73 euros diarios.

El turista tipo que gasta en origen menos de 73 euros diarios es aquél que pernocta principalmente
en establecimientos extrahoteleros (41,8%). Las islas en las que realiza dicho gasto son Tenerife y
Gran Canaria, representando el 63%, siendo mayor la estancia en Tenerife (34,8%). Estos turistas son
mayoritariamente britanicos (34,9%). Viajan en lineas de bajo coste (52,1%), reservan el viaje a través
de compania aérea y tour operador (ambos el 71,4%), y el alojamiento a través de tour operador (33,1%).
Los conceptos que incluyen en origen son principalmente vuelo y alojamiento (34,6%), siendo el gasto
medio en origen de 44,14 euros. En destino, el gasto medio por turista y dia es de 38,03 euros y el mayor
porcentaje de gasto lo realizan en restaurantes y alimentacién (supermercados). Se caracterizan por ser
turistas que ocupan un puesto de “asalariado cargo medio” y con unos ingresos anuales entre 12.000 y
24.000 euros, no existiendo diferencias por sexo. El nimero medio de noches pernoctadas es de 11,7 y
hacen una valoracién media del establecimiento de 7,86 puntos sobre 10.

Tabla 5: Turistas que gastan en origen menos de 73 euros diarios.

Paises de residencia Reino Unido

Categoria alojamiento Extrahotelero

Isla de mayor estancia Tenerife/ Gran Canaria

Reserva del transporte

Compaiiia aérea/ Tour operador

Reserva alojamiento

Tour operador

Linea bajo coste Si

Noches pernoctadas 11,7

Gasto en origen por turista y dia 44,14€

Conceptos incluidos en origen Vuelo y alojamiento
Gasto en Canarias por turista y dia 38,03€

Desglose del gasto en Canarias

Restaurantes y alimentacién (supermercados)

Valoracién media del alojamiento

7,86

Ocupacién Asalariado cargo medio
Ingresos De 12.000 a 24.000€
Sexo Mujer/Hombre
Porcentaje de la muestra 43,72%

Conglomerado 2: Turistas que gastan en origen entre 74 y 136 euros diarios.

El turista que gasta en origen entre 74 y 136 euros, a diferencia del anterior, se caracteriza porque
se aloja principalmente en hoteles de 4 * (50,9%). Destacan principalmente los britanicos (29,5%) y
alemanes (25,8%). Las islas de mayor estancia contintan siendo Tenerife (35,5%) y Gran Canaria
(25,8%). La reserva del transporte la realizan a través de tour operadores y ya no vuelan principalmente
en compainias de bajo coste. La reserva del alojamiento la hacen también, en la mayoria de los casos, a
través de tour operadores. Viajan con “vuelo, alojamiento y todo incluido” contratados en origen (42,9%),
siendo la media de este gasto de 101,10 euros. El gasto medio en destino es de 34,76 euros, gastando
principalmente en restaurantes y compras de souvenirs. Los turistas tienen como ocupacién principal
funcionario o empleado cargo medio, siendo sus ingresos anuales, en algunos casos, uperiores a los del
conglomerado anterior. Ademas, se produce una disminucién del nimero medio de noches pernoctadas
(8,5), asi como un ligero aumento en la valoracién media dada al establecimiento (7,97).
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Tabla 6: Turistas que gastan en origen entre 74 y 136 euros diarios.

Paises de residencia

Reino Unido/ Alemania

Categoria alojamiento

Hoteles 4*

Isla de mayor estancia

Tenerife/ Gran Canaria

Reserva del transporte

Tour operador

Reserva alojamiento

Tour operador

Linea bajo coste No

Noches pernoctadas 8,5

Gasto en origen por turista y dia 101,10€

Conceptos incluidos en origen Vuelo y alojamiento y todo incluido
Gasto en Canarias por turista y dia 34,76€

Desglose del gasto en Canarias Restaurantes y Souvenirs
Valoracién media del alojamiento 7,97

Ocupacién Funcionario o empleado cargo medio
Ingresos De 24.001 a 48.000€

Sexo Mujer/Hombre

Porcentaje de la muestra 40,8%

Conglomerado 3: Turistas que gastan en origen entre 136,5 y 222 euros diarios.

En este conglomerado se encuentran turistas principalmente alemanes (26%) que se alojan en Hoteles
4* (52,5%). La isla en la que realizan su estancia es mayoritariamente Tenerife (37,7%) seguida de
Gran Canaria (29,8%). La reserva del transporte la realizan a través de tour operadores y no se suelen
desplazar en compafias de bajo coste. La reserva del alojamiento la realizan principalmente a través de
tour operadores (47,2%), pero también destacan las reservas realizadas en agencias de viajes (27,1%). Al
igual que en el conglomerado anterior, viajan con “vuelo, alojamiento y todo incluido” contratado en origen
(41,2%), siendo el gasto medio en origen de 164,79 euros. El gasto medio en destino aumenta a 41,92 euros
y también gastan principalmente en restaurantes y compras de souvenirs. En este conglomerado resulta
significativo el porcentaje de turistas con un nivel de ingresos alto (mas de 84.000 euros), aunque el nivel
de ingresos de los turistas de este grupo es diverso. Se produce una disminucién del nimero medio de
noches pernoctadas (7,3), asi como un aumento en la valoracién media dada al establecimiento (8,26).

Tabla 7: Turistas que gastan en origen entre 136,5 y 222 euros diarios.

Paises de residencia

Alemania

Categoria alojamiento

Hoteles 4*

Isla de mayor estancia

Tenerife/Gran Canaria

Reserva del transporte

Tour operador

Reserva alojamiento

Tour operador/Agencia de Viajes

Linea bajo coste No

Noches pernoctadas 7,3

Gasto en origen por turista y dia 164,79€

Conceptos incluidos en origen Vuelo y alojamiento y todo incluido
Gasto en Canarias por turista y dia 41,90€

Desglose del gasto en Canarias Restaurantes y Souvenirs
Valoracién media del alojamiento 8,26

Ocupacién Funcionario cargo medio
Ingresos >48.000€

Sexo Mujer/Hombre
Porcentaje de la muestra 13%
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Conglomerado 4: Turistas que gastan en origen entre 222,5 y 352 euros diarios.

El turista que gasta en origen entre 222,5 y 352 euros diarios, procede principalmente de Reino
Unido y Alemania, aunque en menor porcentaje que en los conglomerados anteriores. Comparte
con el turista del conglomerado anterior las islas principales de destino, esto es, Tenerife y Gran
Canaria suponiendo en total el 67,5%. El alojamiento lo realizan en hoteles de 4* y 5* (35% y
41,4%, respectivamente). La reserva del transporte, la realizan a través de tour operadores, de
la compafia aérea y de agencias de viajes, destacando el primero; mientras que la reserva del
alojamiento la realizan principalmente a través del tour operador y la agencia de viajes. Tampoco
suelen llegar a Canarias a través de companias de bajo coste. El gasto medio en origen es de 265,01
euros, viajando con “vuelo y alojamiento y con media pensién” contratados en origen (30,8%).
El gasto medio en destino es de 59,28 euros y gastan principalmente en restaurantes. Ademas,
son principalmente hombres, empresarios, que ganan mas de 84.000 euros anuales. El nimero
medio de noches pernoctadas desciende a 6,03, mientras que la valoracién media del alojamiento
practicamente se mantiene (8,44).

Tabla 8: Turistas que gastan en origen entre 222,5 y 352 euros diarios.

Paises de residencia

Reino Unido/Alemania

Categoria alojamiento

Hoteles 4* y 5*

Isla de mayor estancia

Tenerife /Gran Canaria

Reserva del transporte

Tour operador/C. Aérea/Agencia de Viajes

Reserva alojamiento

Tour operador/Agencia de Viajes

Linea bajo coste

No

Noches pernoctadas

6,03

Gasto en origen por turista y dia

265,01€

Conceptos incluidos en origen

Vuelo y alojamiento y media pensién

Gasto en Canarias por turista y dia

59,28€

Desglose del gasto en Canarias Restaurantes
Valoracién media del alojamiento 8,44

Ocupacién Empresario
Ingresos Mas de 84.000€
Sexo Hombre
Porcentaje de la muestra 1,98%

Conglomerado 5: Turistas que gastan en origen mas de 353 euros diarios.

Finalmente, los turistas que gastan en origen mas de 353 euros diarios, son alemanes, peninsulares
y turistas pertenecientes a otros paises, destacando el mercado emergente ruso con un 8%. El 50% de
los turistas de este grupo se alojan en hoteles de 5*. La isla en la que realizan su estancia es, en este
caso, Tenerife (565,6%), seguida de Gran Canaria (40,7%). Como en el conglomerado anterior, la reserva
del alojamiento la realizan a través de tour operadores y agencias de viajes, al igual que la reserva del
transporte. Como ocurre en los tres conglomerados anteriores, este turista no viaja principalmente en
compaifias de bajo coste. Viajan con “todo incluido” contratados en origen (41,7%), siendo el gasto medio
efectuado en origen de 416,4 euros. Por su parte, el gasto medio en destino es de 58,17 euros, realizado
principalmente en restaurantes y extras de alojamiento. Los turistas de este conglomerado también
son principalmente hombres, que ganan mas de 84.000 euros anuales, con ocupacién “empresario”. El
ntmero medio de noches pernoctadas desciende a 5,37, mientras que la valoracién media del alojamiento
asciende ligeramente situdndose en 8,84.
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Tabla 9: Turistas que gastan en origen mas de 343 euros diarios.

Paises de residencia

Peninsula/Alemania/Otros paises

Categoria alojamiento

Hoteles 4* y 5*

Isla de mayor estancia

Gran Canaria/ Tenerife

Reserva del transporte

Tour operador/ Agencia de viajes

Reserva alojamiento

Tour operador/ Agencia de viajes

Linea bajo coste

No

Noches pernoctadas

5,37

Gasto en origen por turista y dia

416,40€

Conceptos incluidos en origen

Todo incluido

Gasto en Canarias por turista y dia

58,17€

Desglose del gasto en Canarias

Restaurantes/Extras de alojamiento

Valoracién media del alojamiento

8,84

Ocupacién Empresario
Ingresos Mas de 84.000€
Sexo Hombre
Porcentaje de la muestra 0,32%

Finalmente, se debe sefialar que se ha analizado la variable “antelacién de la reserva del viaje”,
no discriminando entre los conglomerados, dado que, para todos ellos, la reserva principal del viaje la
realizan con una antelacién de 31-90 dias.

5. Conclusiones

El presente trabajo ha tenido como objetivo principal realizar un analisis del comportamiento de los
turistas que llegan a Canarias en funcién de los distintos niveles de gasto medio diario que realizan
en origen. Para dicho anélisis se ha utilizado la informaciéon suministrada por la Encuesta de Gasto
Turistico llevada a cabo por el Instituto Canario de Estadistica del Gobierno de Canarias (ISTAC).

El analisis se ha basado en la realizacién de una descomposicién de la estructura de los turistas
que visitan Canarias a través de un anélisis cluster, a partir de la variable gasto medio en origen por
persona y dia 'y se ha aplicado a la totalidad de turistas que llegaron a Canarias durante el afio 2014.

Se han detectado 5 conglomerados identificando, en cada uno de ellos, las caracteristicas principales.
Del andlisis anterior se han obtenido las siguientes conclusiones:

El mayor nimero de turistas esté entre los dos primeros conglomerados (83%).

Los turistas que se encuentran en el conglomerados de mayor gasto en origen (més de 353 euros)
son de los que méas gastan en destino, con una media de 58,17 euros diarios, repartiendo esta cantidad
principalmente en los siguientes conceptos: restaurantes y en extras de alojamiento. Si bien los turistas del
cuarto conglomerado hacen un gasto medio ligeramente superior (59.28 euros), ello puede deberse a que los
turistas del tltimo conglomerado viene a Canarias, en un porcentaje alto, con el paquete de “todo incluido”.

Los turistas que estan en el primer conglomerado, esto es, aquéllos que gastan menos de 73 euros
en origen por dia, donde se encuentran casi el 40% de los turistas, tienen un gasto medio diario en
destino de 38,03 euros, siendo superior a la media del gasto en destino del total de turistas (37,63 euros),
desglosado principalmente en restaurantes (29,55%) y en compras alimenticias en supermercados
(19,16%). El 34,6% de los turistas vienen con “vuelo y alojamiento”.

Casi el 58% de los turistas pertenecen a los conglomerados 2 y 3, esto es, los que gastan en origen
entre 74 y 136 euros y entre 136,5 y 222 euros, respectivamente. Estos turistas vinieron a Canarias
con “vuelo, alojamiento y todo incluido”, por lo que tiene sentido que sean turistas con bajo gasto medio
en destino, siendo dicho gasto inferior a la media (37,63 euros) para el conglomerado 2 (34,76 euros).
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Los turistas que forman parte del conglomerado 4 (gasto en origen entre 222,5 y 352 euros) y
conglomerado 5 (gasto en origen superior a 353 euros por turista y dia) pagan, respectivamente, un
12% y un 15% del total del gasto realizado en Canarias al alojamiento, siendo los grupos que més
pagan en este concepto.

Con respecto a la antelacién de la reserva del viaje, en los 5 conglomerados la realizan mayoritaria-
mente entre 31-90 dias antes.

En cuanto al nimero de noches pernoctadas, se observa que va disminuyendo a medida que se pasa
a los conglomerados con mayor gasto en origen.

En relacién a la satisfacciéon media, ésta va aumentando a medida que se pasa a los conglomerados de
mayor gasto en origen, oscilando entre 7,86 del primer conglomerado y 8,84 en el tltimo conglomerado.
No obstante, la media de todos los grupos es proxima a 8, considerada una satisfacciéon media-alta.

A la vista de la relevancia de la actividad turistica para Canarias, y asistiendo a un escenario de
constante cambio, la supervivencia en el mercado de nuestros destinos y empresas dependera, en buena
medida, de la capacidad de los mismos para continuar ofreciendo al turista experiencias, productos
y servicios lo suficientemente atractivos y acordes con los gustos y demandas en evolucién. En este
sentido, es fundamental conocer el comportamiento de los turistas que llegan a las Islas, siendo para ello
necesario llevar a cabo analisis como el realizado en el presente trabajo. Ademés, dada la importancia
de este tema, se debe seguir profundizando en el mismo, dirigiendo las lineas futuras de investigacién
hacia la aplicacién de técnicas de segmentacion con fines explicativos mediantes métodos econométricos,
con la finalidad de complementar y mejorar el anélisis realizado.
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Anexos

Anexo 1: Resultados analisis cluster jerarquico (submuestra=45). Dendograma.
Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)

Rescaled Distance Cluster Combine
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Label Num +--------—- fommm - fommm - fommm - Fo—m +
1356 -+
5450 -+
15020 -+
3372 -+
10599 -+
3412 -4 +
32949 -+ \
34703 -+ \
33725 -+ \
33538 -+ \
36417 -+ \
19232 -+ \
22230 -+ o +
23720 -+ \ |
17711 —t———— + | |
20769 -+ | \ \
186 —+ | \ \
6206 —+ | \ |
23 —+ | \ |
13340 -+ | \ \
14316 —+ e ———— + |
11547 —+—+ | \
471 -+ | \
6984 -+ | | \
89 -+ | |
14849 -+ | |
18490 -+ +-—— |
22015 -+ | \
22478 -+ | \
23462 -+ | |
25522 -+ | \
17335 —+—+ |
21403 -+ \
24669 -+ |
22030 -+ \
24602 -+ \
21762 -+ \
34769 —-+-+ |
37434 et - +
37622 ———

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 15 N° 2. Abril 2017 ISSN 1695-7121



372 La segmentacién del gasto turistico: el caso de Canarias
Anexo 2: Analisis cluster no jerarquico por k-medias a 3 submuestras.
Submuestra /T Submuestra o /T Submuestra o /T
313 casos Porcentaje (%) 97 casos Porcentaje (%) 40¢as0s Porcentaje (%)

<66 35,9 <50 29 <71 50
67-116 37,7 51-100 37 71-125 35
117-255 20,9 101-213 28 126-200 10
256-335 5,2 214-351 5 201-280 2,5
>332 0,3 >352 1 >280 2,5
100 100 100

Anexo 3: Definiciones de las variables®™

Pais de residencia: pais de residencia del turista.

Tipo de alojamiento: alojamiento utilizado por el turista durante su estancia.

Isla de mayor estancia: isla donde el turista pernocta mayor nimero de noches.

Reserva del transporte: forma en la que el turista realiza la reserva del vuelo.

Reserva del alojamiento: forma en la que el turista realiza la reserva del alojamiento.

Linea bajo coste: si el turista ha volado en compania bajo coste.

Valoraciéon media del alojamiento: valoracion realizada por el turista, del 1 al 10, de los factores alojativos.

Ocupacion: ocupacion del turista.

Ingresos: nivel ingresos brutos anuales del turista.

origen.

Conceptos incluidos en origen: Conceptos incluidos en el gasto pagado por el turista desde el pais de

® Las diferentes respuestas que puede dar el turista se recogen en la tabla del Anexo 4.

Anexo 4: Resultados del analisis

Pais de residencia <73 74-136 | 136,5-222 | 222,5-352 >353
% % % % %
Austria ,4% ,9% 1,8% 1,4% ,8%
Bélgica 2,3% 2,6% 3,9% 4,6% 3,8%
Suiza 1,4% 1,5% 4,0% 5,2% 4,2%
Republica Checa ,4% ,3% 2% ,5% ,0%
Alemania 14,8% 25,8% 25,8% 21,56% 16,8%
Espafa 13,2% 9,3% 9,9% 14,3% 16,7%
Francia 2,7% 4,0% 3,9% 3,9% 6,4%
Reino Unido 34,9% 29,5% 23,0% 25,7% 25,7%
Irlanda 5,1% 2,2% 1,3% 1,4% 9%
ITtalia 3,0% 2,3% 3,1% 9% ,0%
Luxemburgo ,1% 2% 1% ,5% 1,6%
Holanda 4,1% 3,9% 2,7% 1,2% 1,5%
Polonia 1,1% 1,5% ,9% ,9% ,0%
Portugal ,4% ,4% 2% 1% 7%
Rusia 1,2% 1,2% 1,4% 3,2% 7,7%
Paises Nordicos 13,6% 13,3% 14,2% 8,1% 2,2%
Otros 1,5% 1,3% 3,1% 6,7% 10,9%
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Reserva del transporte % % % % %

A un tour operador 39,3% 51,5% 49,2% 43,0% 40,4%
A la compania aerea 32,1% 15,2% 14,9% 20,5% 19,7%
A una agencia de viajes 13,0% 22,0% 26,0% 25,3% 29,3%
En un portal de internet 10,9% 9,5% 7,7% 8,6% 4,9%
No lo sabe 3,8% 1,1% 1,3% 2,1% 3,5%
Reserva del vuelo % % % % %

A un tour operador 33,1% 48,1% 47,2% 37,4% 30,9%
Al alojamiento directamente 14,9% 10,3% 10,7% 16,0% 21,6%
A una agencia de viajes 12,0% 23,1% 27,1% 29,2% 29,8%
En un portal de internet 14,4% 12,3% 9,6% 11,1% 8,2%
No lo sabe 4,9% 1,8% 2,2% 2,9% 3,5%
No le hacia falta 13,5% 1,1% 5% ,6% ,0%
Lineas bajo coste % % % % %

Si 52,1% 35,8% 29,5% 35,1% 25,4%
No 43,4% 60,2% 66,5% 61,0% 65,5%
Isla mayor estancia % % % % %
Lanzarote 20,4% 19,3% 15,4% 8,5% 3,7%
Fuerteventura 14,3% 17,3% 14,7% 9,8% ,0%
Gran Canaria 28,3% 25,2% 29,8% 35,5% 40,7%
Tenerife 34,8% 35,56% 37,7% 45,2% 55,6%
La Palma 1,4% 1,5% 1,1% 7% ,0%
Conceptos incluidos % % % % %

Vuelo 20,1% 2,2% 1,5% 1,4% 1,1%
Vuelo y alojamiento 34,6% 18,0% 11,0% 11,4% 7,1%
Vuelo, alojamiento y desayuno 4,9% 8,0% 11,3% 20,1% 19,1%
Vuelo, alojamiento y media pensién 10,5% 24,0% 27,6% 30,8% 23,5%
Vuelo, alojamiento y pensién completa 2,7% 4,6% 6,9% 8,4% 7,5%
Vuelo, alojamiento y todo incluido 17,5% 42.,9% 41,2% 28,0% 41,7%
Sélo alojamiento ,3% 1% ,0% ,0% ,0%
Alojamiento y desayuno ,1% ,0% ,1% ,0% ,0%
Alojamiento,y media pensién ,1% ,0% ,1% ,0% ,0%
Alojamiento, y pensién completa ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Alojamiento, y todo incluido 1% 2% 1% ,0% ,0%
Tipo de alojamiento % % % % %

Hoteles / apartahoteles de 5 estrellas 2,7% 6,0% 18,4% 41,4% 49,2%
Hoteles / apartahoteles de 4 estrellas 23,4% 50,9% 52,5% 35,0% 38,0%
Hoteles / apartahoteles de 1, 2 y 3 estrellas 16,6% 18,2% 13,8% 11,5% 1,9%
Extrahoteleros 41,8% 22,5% 11,7% 7,0% ,0%
Viviendas propias o casas de amigos o familiares 12,6% 1,1% ,4% ,4% ,0%
Otros tipos de alojamientos 2,9% 1,2% 3,2% 4,8% 10,9%
Ocupacion % % % % %

Empresario 10,0% 10,3% 13,7% 19,9% 35,4%
Auténomo / profesion liberal 9,9% 8,8% 10,0% 13,3% 7,7%
Asalariado alta direccién 6,4% 9,2% 10,6% 13,9% 10,6%
Asalariado cargo medio 21,4% 26,9% 25,7% 16,4% 16,7%
Asalariado nivel auxiliar 6,0% 5,9% 4,2% 3,0% 2,2%
Otros trabajadores y obreros 8,5% 8,9% 6,6% 4,4% 4,1%
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Estudiante 6,1% 3,9% 3,7% 3,6% 4,8%
Jubilado / retirado 13,3% 10,8% 9,5% 8,7% 4,2%
Ama de casa 1,0% ,8% ,9% ,9% ,3%
Parado 1,6% ,9% 1,1% ,9% 1%
Nivel de ingresos % % % % %

De 12000 a 24000 15,9% 12,0% 8,9% 7,2% 4,4%
De 24001 a 36000 15,4% 13,8% 11,3% 7,2% 12,5%
De 36001 a 48000 12,1% 12,8% 10,1% 8,3% 7,1%
De 48001 a 60000 10,0% 11,2% 11,9% 9,2% 5,2%
De 60001 a 72000 5,9% 6,9% 6,5% 7,6% 8,4%
De 72001 a 84000 3,4% 4,6% 5,3% 5,3% 5,5%
Mas de 84000 8,2% 11,4% 16,9% 27,4% 31,5%
Otras variables Media Media Media Media Media
Valoracion alojamiento 7,86 7,97 8,26 8,44 8,84
Edad 43 44 44 45 45
Gasto en origen 44,14 101,10 164,79 265,01 416,40
Gasto en canarias 38,03 34,76 41,92 59,28 58,17
Gasto total 82,17 135,86 206,71 324,29 474,58
Noches pernoctadas 11,70 8,48 7,32 6,03 5,37

Nota: los célculos se han realizado teniendo em cuenta los “no contesta”, pero se han omitido las filas para
reducir la tabla.

Notas

1 Una revisién bibliografica puede encontrarse en Rodriguez Gonzélez y Molina Molina (2007).

2 Véase documento metodoldgico del la Encuesta de Gasto Turistico (www.istac.org).

3 También conocido por el nombre de taxonomia numérica, andlisis tipolégico o clasificacién automatica.
4 Para otros ejemplos de medidas de distancia, véase por ejemplo, Anderberg (1973).

Otras medidas caracteristicas de distancia son la distancia euclidea, la distancia de Minkoswki, la distancia City-Block
o de Manjatan, la distancia Tchebichev y la distancia Camberra.

Para aplicar ANOVA, se ha de comprobar que la variable sigue una distribucién normal para cada grupo formado. Para ello se
utiliza el Teorema Central del Limite que establece que: “Si una poblacion tiene media u y desviacion tipica o, y tomamos muestras
de tamaiio n (n > 30, 6 cualquier tamario si la poblacién es “normal”), las medias de estas muestras siguen aproximadamente la
distribucion: N(u g )En nuestro caso, todos los conglomerados poseen mas de 30 casos, por lo que se garantiza la normalidad
delos datos. ~ 7 \[p

La definicién de las variables, asi como las posibles respuestas de los turistas, aparecen recogidas en los anexos 3y 4.
Se ha realizado un anélisis de correlacién y se ha llegado a la conclusién de que, entre las variables consideradas no existe
correlacién.

Los datos han sido obtenidos de la pagina web oficial del ISTAC.

Los resultados detallados de cada conglomerado aparecen recogidos en el anexo 4.

Recibido: 27/10/2015
Reenviado: 07/10/2016
Aceptado: 07/10/2016

Sometido a evaluacion por pares anénimos

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 15 N° 2. Abril 2017 ISSN 1695-7121



PAS S Vol. 15 N.° 2. Pags. 375-389. 2017

Revista de Turismo y Patrimonio Cultural

www.pasosonline.org

Analisis de la motivacion y satisfaccion en las visitas
al Museo de Historia de los Judios (Girona)!

Jose Maria Prat Forga*
Universidad Nacional de Educacién a Distancia (UNED)

Gemma Canoves Valiente**
Universitat Autonoma de Barcelona (Espaia)

Resumen: El turismo cultural ayuda a la conservacién de los recursos patrimoniales en los territorios de interior
y en las ciudades, ademéas de satisfacer las nuevas demandas de los turistas. El presente trabajo realiza una
primera aproximacién al analisis de las motivaciones en la elecciéon de un destino cultural-religioso. El caso
presentado es el Museo de la Historia de los Judios de Girona (Espana), donde con datos estadisticos y una
encuesta se confirma que esos visitantes, sin diferencias significativas segin su lugar de procedencia, conceden
una importancia primordial al factor cultural por encima de cualquier otra consideracién. Ademés, se comparan
estos resultados con los del barrio judio de Tarazona (Zaragoza) y se concluye que en ambos casos nos encontramos
ante un turismo cuyo consumo suele proporcionar una alta satisfaccién a sus usuarios, lo que redunda en la
repeticion de la visita y la prescripcién del destino.

Palabras Clave: Turismo cultural; Motivaciones; satisfaccién; Judios; Girona; Tarazona.

Analyse of motivation and satisfaction of the visitors to the Museum of History of Jews (Girona)

Abstract: Cultural tourism helps to conservation of heritage resources in the territories of interior and in
the cities, as well as the new demands of the tourists. This paper does a first analysis about the motivations
that has a tourist to choose a particular destination cultural-religioso. The selected case is the Museum of the
history of the Jews of Girona (Spain), where statistical data and a survey confirms that the visitants, without
significant differences according to their place of origin, granted paramount importance to cultural factor above
any other consideration. In addition, these results are compared with a survey in the Jewish quarter of Tara-
zona (Zaragoza). It is concluded that in both cases it is a tourist whose consumption typically provides a high
satisfaction to its users, resulting in the repetition of the visit and the prescription of the destination.

Keywords: Cultural tourism; Motivations; Satisfaction; Jews; Girona; Tarazona.

1. Introduccion

El patrimonio cultural puede definirse como el conjunto de bienes materiales e inmateriales que
son identificados por una determinada sociedad como portadores de valores culturales propios de la
comunidad. De esta forma presenta un alto valor cuyo contenido simbdélico que les hace merecedores de
una especial proteccién no sélo relacionada con su conservacién sino también con el uso que se pueda
hacer de ellos (Velasco, 2009). En la actualidad, la globalizacién de los transportes y las comunicaciones,
la expansién de las redes sociales y los profundos cambios producidos en la demanda (turistas més
experimentados, méas disponibilidad de tiempo libre, necesidad de personalizacién de los viajes, peticién
de actividades participativas, bisqueda de una buena relacién calidad-precio, nuevas estructuras

Investigador en el Grupo de Investigacién TUDISTAR (Departamento de Geografia de 1a UAB); E-mail: jmpratf@gmail.
com

Catedratica de Anélisis Geografico Regional - Departamento de Geografia UAB Directora del Grupo de investigacion
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familiares, buceo en las redes sociales para conocer las opiniones de anteriores visitantes al destino,
etc.) estan provocando también cambios vertiginosos en la oferta, con productos turisticos que satisfagan
estas nuevas necesidades (Prat y Canoves, 2013). En este contexto, donde aumenta el valor de la cultura
en el imaginario social se esta promocionando la puesta en valor turistico del patrimonio cultural como
recurso turistico (Velasco, 2009).

El turismo cultural, que puede definirse como “una serie de disciplinas y de aspectos relacionados
con el acontecer historico del hombre, que se manifiesta a través de su exclusiva identidad, forma de
ser, de vivir y de expresién de un pueblo en un espacio geografico” (Quesada 2006: 101), incluye tanto
los viajes realizados principalmente por motivos de ocio y recreacién como los orientados a conocer con
mator o menor detalle los recursos patrimoniales de un territorio (monumentos, museos, rutas histdricas,
centros de ciudades, etc.). Richards (1996: 272) lo conceptualiza como “el desplazamiento de personas
desde sus lugares habituales de residencia hasta los lugares de interés cultural con la intencién de
recoger informacién y experiencias nuevas que satisfagan sus necesidades culturales” y posteriormente
lo matiza mas definiéndolo como “todos los movimientos de personas con destino a atractivos culturales
concretos, como sitios de interés patrimonial, manifestaciones artisticas y culturales, exposiciones de arte
y teatro, en ciudades ubicadas en paises que no son su lugar habitual de residencia” (Richards, 1998: 10).

Asi pues, el turismo cultural es un incentivo para la transmision y revalorizaciéon del patrimonio,
al mismo tiempo que contribuye a concienciar a la poblacién de la necesidad de su recuperacién,
conservacién y preservacion (Hernidndez, 2004). En Espafia adquiere una gran relevancia debido a su
rico y variado patrimonio (Minguez, 2007). Asi, aunque se ha pasado de recibir 9,3 millones de turistas
puramente culturales en 2011 a 7,1 millones en 2014 (un 23% menos), en realidad estas cifras se refieren
a la motivacién principal del viaje, mientras que ha habido un incremento en la llegada de turistas con
algtn tipo de interés cultural (36 millones de turistas en 2014) (Hostaltur, 2015).

El turismo cultural puede realizarse tanto en entornos rurales como urbanos. El presente trabajo se
cifie a este ultimo caso, teniendo en cuenta que la actividad turistico-cultural sirve como elemento de
recuperacion del patrimonio urbano mediante la restauracién y rehabilitacion de determinados espacios
dentro de los cascos histéricos, adecuandolos para su visita y dotandolos de los servicios e infraestruc-
turas necesarios (Minguez, 2007). Para ello es necesario que se lleven a cabo las medidas urbanisticas
necesarias, en las que es preciso que los agentes urbanos desarrollen estrategias y politicas de gestién
que, ademaés, tengan en cuenta las repercusiones que esta nueva actividad puede tener en la ciudad
(Garcia Hernandez, 2003). Asi pues, la revalorizacién turistica del patrimonio urbano es un proceso
complejo, que implica la participacion y el consenso de un conjunto heterogéneo de agentes (gestores,
Administraciones Puablicas, organizaciones empresariales, asociaciones, institutos de investigacion,
comunidad local, turistas etc.) (Lépez et al., 2013). Sin embargo, segin Antén (2001), el turismo urbano
se estda modificando en estos ultimos tiempos gracias a una serie de cambios vinculados a los tres A&mbitos
siguientes, de forma que cada lugar tiene un significado diferente para cada visitante. Asi, en primer
lugar, no se busca tanto conocer el recurso patrimonial sino la posibilidad de vivir experiencias nuevas.
En segundo lugar, los bienes inmateriales se estan revalorizando, especialmente los vinculados a las
formas de vida de una comunidad. En tercer lugar, cada vez hay menos profundizacién en el conocimiento
de los lugares, aumentando la tendencia a conocer muchos sitios aunque de forma poco detallada.

Asi pues, nos encontramos frente a unos turistas que presentan diferentes grados de motivacion
cultural en la visita y diferentes grados de experiencias de este tipo llevadas a cabo con anterioridad
(Stylianou-Lambert, 2010). Para Jansen-Verbeke (1997) hay tres diferentes tipologias de turistas
culturales segtin las razones que motivan su viaje: a) Turistas de motivacién cultural. Escogen el destino
basicamente en funcién de la oferta cultural del mismo; b) Turistas de inspiracién cultural. Escogen
el destino teniendo en cuenta la reputacién cultural del mismo, pero no inicamente; y c¢) Turistas
atraidos tangencialmente por la cultura. Eligen el destino por otras razones, aunque ocasionalmente
realizan visitas culturales aprovechando la oferta disponible en el destino. Richards (1996) indica que
estos turistas tienen buen nivel cultural, medio-alto poder adquisitivo y dan gran importancia a la
atraccion turistica.

Muchos autores han analizado la importancia de la satisfaccion del turista con la visita realizada -en
Rajesh (2013) puede verse una detallada relacién de autores que han estudiado este tema-, ya que es
un factor que afecta directamente a la imagen del destino, la repeticién de las visitas y su prescripciéon
y/o recomendacion a otros turistas potenciales (Meng et al., 2008). Asi, si el valor recibido por el turista
(“percepcion”) es menor que el valor que esperaba recibir (“expectativas”) entonces queda insatisfecho
con la visita y, por lo tanto, la probabilidad de que la repita y/o promocione tiende a disminuir. La
repeticion de las visitas genera una cierta estabilidad en el destino, ayuda a su promocién y contribuye
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a que surjan impresiones positivas sobre este producto y este territorio (Alegre y Caldera, 2009). El
turismo cultural no es ajeno a este fenémeno ya que el conocimiento de los aspectos mas valorados por
estos turistas en la elecciéon del destino y a lo largo de su visita son fundamentales para adecuar la
oferta a estas necesidades, repetir la visita y promocionar el destino (Coban, 2012). No hay que olvidar
que Kotler (2000) definié la satisfaccién de un cliente en el consumo de un producto o servicio como un
sentimiento personal de agrado o desagrado, resultante de la comparacién entre la percepciéon obtenida
y sus expectativas previas. Asimismo, para Kim et al. (2003) la satisfaccion es una actitud posterior
al consumo, que est4 formada por la comparacién mental entre la calidad de dicho producto o servicio
con lo esperado antes de su realizacién efectiva.

De esta manera la imagen previa que se tiene sobre un determinado destino es un elemento
fundamental para evaluar la posterior satisfacciéon con la visita. La imagen de un destino es definida
por Tapachai y Waryszak (2000) como la percepcion o las impresiones que tienen los turistas sobre un
determinado destino teniendo en cuenta los beneficios esperados al realizar la visita. A su vez, Beerli
y Martin (2000) indican que los factores que influyen en la creacién de la imagen de un destino se
pueden clasificar segin sus caracteristicas socio-demograficas y psicolégicas. Las primeras incluyen
el género, la edad, el nivel de formacién, tipo de familia, clase social, lugar de residencia, ocupacion,
ingresos, estado civil y pais de origen (Ferreira, 2011). Las segundas incorporan las motivaciones,
los valores, la personalidad, el estilo de vida, necesidades, las experiencias previas y las prioridades,
preferencias y satisfacciones obtenidas en otros viajes anteriores (Asli, 2007). Asi pues, las atracciones
gastrondmicas, culturales, deportivas y de ocio ofertadas por un destino turistico, sus recursos naturales
y patrimoniales, los servicios, infraestructuras y transportes, su accesibilidad, su oferta comercial y
el entorno medioambiental son factores que cobran gran importancia en la creacién de la imagen del
destino, en la construccién de las expectativas (“valor esperado”) y, posteriormente, en la percepcion
directa del viaje (“valor percibido”) y, por consiguiente, en la satisfaccién de los turistas con la visita
(Meng et al., 2008; Coban, 2012).

La relacién entre la satisfaccién del turista y el regreso al destino o recomendaciéon del mismo ha
sido ampliamente tratada en la literatura académica (Yoon y Uysal, 2005), pero se han analizado en
menor medida las motivaciones que provocan la eleccién del destino. Por ello, como que éstos deben
crear estrategias para su promocién y desarrollo turistico, en este articulo se busca obtener una primera
aproximacién para conocer los factores mas valorados por los turistas que visitan un patrimonio urbano
histdrico-cultural al elegir este destino y cual es el grado de satisfaccién obtenido con el viaje realizado, ya
que son unos elementos que pueden influir decisivamente sobre la promocién del destino y la repeticiéon
de las visitas. Con ello se espera contribuir al desarrollo de esta 4rea del conocimiento y al debate de
los temas relevantes en la creacién de planes turisticos, ayudando a investigar méas profundamente
las caracteristicas y necesidades de una nueva demanda turistica cada vez més experimentada y que
desea actividades personalizadas.

En este trabajo, después de repasar brevemente la literatura académica sobre el concepto de turismo
cultural, las tipologias de turistas culturales, la importancia de la imagen del destino y la maximizacién
de la satisfaccién de estos turistas (expectativas-percepcion), con el objetivo de tener una primera
aproximacién sobre su perfil, evolucién, motivaciones y grado de satisfaccién, después de hacer una
resefa sobre la creacién del Museo de Historia de los Judios de Girona, en Catalunya (Espafia) y una
prospeccion estadistica de datos cuantitativos sobre el mismo, se ha realizado una encuesta personal
mediante un cuestionario cerrado. De este modo se han conocido sus motivaciones previas para elegir
este destino y el peso de los motivos culturales y de ocio en su eleccion; asi como el grado de satisfaccién
obtenido en la visita y cual era su interés en repetir la experiencia y/o prescribirla. Finalmente, para
tener una primera aproximacion de su fiabilidad, estos resultados se han comparado con los facilitados
por la Oficina Municipal de Turismo de Tarazona (Zaragoza) sobre las visitas al Museo de Moshé de
Portella y al barrio judio de dicha ciudad.

2. El Museo de Historia de los Judios de Girona

La historia de la comunidad judia en Girona se inicia con el establecimiento de veinticinco familias
en el ano 898 y que perdura hasta 1492, afo del decreto de su expulsién. Durante su permanencia en
Girona, aquella comunidad fue parte integrante de la sociedad gerundense, desarrollando un altisimo
nivel cultural, contando, del siglo XI al siglo XIII, con la escuela de cdbala més importante del occidente
medieval y desempefiando un papel fundamental en el desarrollo econémico y comercial de la ciudad.
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Por ello, el Patronato Call de Girona, organismo auténomo municipal, constituido en el afio 1992
por el Ayuntamiento de Girona, la Diputaciéon de Girona y la Generalitat de Catalunya, y que en la
actualidad cuenta con un significativo nimero de patrocinadores, tanto puiblicos como privados, se ha
constituido con el objetivo prioritario de recuperar fisica y culturalmente la herencia judia gerundense,
asi como la rehabilitacién urbanistica de su barrio judio (el “Call”) y la dinamizaciéon y promocién de
la juderia. Uno de sus instrumentos principales es el Museo de Historia de los Judios de Girona, cuyo
fin es la preservacién y difusién de la historia de las comunidades judias de Catalunya, ilustrando el
recorrido museoldgico por sus salas con ejemplos documentales, arqueolégicos e iconograficos de la
Girona judia y explicando c6mo era la forma de vida de esta comunidad en la Catalunya medieval.
Esta exposicién permanente estd complementada por una serie de exposiciones temporales que se
celebran peridédicamente a lo largo del afio. En este museo, ademas de esta exposiciones, con visitas
guiadas y libres (estas ultimas con la posibilidad de alquilar audioguias como complemento a los
paneles autoexplicativos), también se programan actividades como los talleres didacticos y las rutas
urbanas. Asimismo, se ofrece la posibilidad de alquilar sus aulas para cursos y conferencias. También
dispone de una tienda especializada con libros, objetos artisticos, recuerdos y materiales diversos sobre
la Juderia de Girona.

El museo esta adscrito a la Red Nacional de Museos de Historia de Catalunya desde el afio 2014
y tiene once salas, dedicadas a las siguientes tematicas: 1) La vida en comunidad (explicando los
origenes de la comunidad judia de Girona en el siglo IX y mostrando algunos hallazgos arqueolégicos
que se usaban en la vida cotidiana de dicha comunidad); 2) Fiestas y tradiciones (incluyendo diversos
objetos utilizados en las fiestas y celebraciones del calendario judio); 3) El ciclo de la vida (presentando
testimonios documentales y graficos que ilustran algunos episodios vitales de la comunidad, como
el matrimonio, los rituales de purificacién o la lectura del Rollo de Esther en la sinagoga); 4) Las
Juderias (exponiendo la configuracién urbanistica del barrio judio en varias ciudades de la Catalunya
medieval, con sus callejuelas, viviendas, talleres y obradores); 5) La diaspora (explicando la dispersién
de los judios desde la antigiiedad); 6) La sinagoga (mostrando como era el lugar donde la comunidad
estudiaba, oraba, se reunia y celebraba sus festividades, asi como los elementos rituales y de culto, y
otros hallazgos arqueolégicos y documentales relativos a las sinagogas de Girona); 7) El cementerio
(con un paseo imaginario por lo que fue el cementerio de la comunidad desde el siglo XIII, situado al
norte de la ciudad, y el recorrido de las comitivas finebres desde la Juderia al fosar); 8) La herencia
cultural (diversos ejemplares de la produccion cientifica, literaria y filoséfica de los judios en la época
medieval); 9) El pan de cada dia (imagenes y mapas -como una reproduccion del atlas de Cresques de
1373- que provienen de documentaciéon medieval y nos sittian en las ocupaciones de los judios de Girona,
principalmente la artesania, el comercio y el préstamo); 10) Coexistencia de culturas (indicando los
cambios politicos y sociales que a partir del s. XIV provocaron situaciones de crisis a las comunidades
judias); y 11) La sociedad conversa y la Inquisicién (sefialando los horrores y las penurias de los judios
perseguidos y torturados por el Tribunal del Santo Oficio de la Inquisicién, creado para perseguir la
herejia e imponer la fe cristiana).

Otro instrumento gestionado por el Patronato es el Instituto Nahmaénides, creado en 1997 con el
objetivo de recuperar, estudiar y difundir la historia de la comunidad judia de Girona. Sus actividades se
centran en la investigacién documental, los estudios arqueoldgicos y la formacién. Para ello, aprovechando
las mismas instalaciones del Patronato y del museo, el Instituto, cuenta con el soporte de una biblioteca
especializada, que en la actualidad consta de 9.168 referencias. Periédicamente también celebra cursos
de lengua hebrea. El Patronato, ademas de editar catalogos, folletos, material didactico, hojas de sala
y un volumen anual de una coleccién sobre la Girona judaica, también tiene una pagina web, correo
electrénico, una aplicacién para moviles (sefializando piezas destacadas del museo con cddigos QR, de
manera que los visitantes pueden acceder directamente a la informacién sobre el objeto que tienen ante
ellos en aquel momento) y esti presente en las redes sociales (Facebook, Twitter). La pagina web esta
en cuatro idiomas y en el ano 2014 recibi6 26.070 visitas. La red Facebook cuenta con 1.163 seguidores
a 31 de diciembre de 2014, la mayoria entre 35 y 44 afios, el 54% son mujeres y su lugar mayoritario
de residencia es Espafia. La red Twitter tuvo 834 seguidores en el 2014. Asimismo, el Instituto edita
una obra anualmente, desde el afio 2004, siempre en relacién con cualquier ambito de la cultura
judia, y también un boletin semestral electrénico, cuyo objetivo es convertirse en una herramienta de
informacién y difusién de las acciones y las actividades impulsadas desde el Call. Ademas, a lo largo de
todo el afo se celebran diversas conferencias sobre temas relacionados con la cultura judia, se participa
en jornadas y congresos con el fin de difundir el legado cultural judio y se ha creado un grupo de lectura.
(Patronato Call de Girona, 2014).
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El museo recibié 131.534 visitantes en el afio 2014, lo que representa un 43,17% mas que durante el afio
anterior; de los que 102.109 vieron la coleccion permanente y 36.360 las exposiciones temporales. Como
puede apreciarse en los Graficos 1y 2, el nimero de visitantes ha crecido significativamente en los dos
ultimos anos, superando el descenso acaecido al inicio de la crisis econdémica en el 2008, cuando se redujeron
las visitas un 15,25% con respecto al 2007; y modificando la tendencia negativa o estancada de los afos
posteriores (con la excepcién del 2010, en que se produjo un aumento del 8,24% respecto al afio anterior).

Asimismo, la evolucién de las visitas al museo a nivel trimestral (Grafico 3) muestra una tendencia
idéntica en todos estos afios, con una maxima afluencia de publico durante el segundo trimestre,
seguida por el tercer trimestre y siendo siempre el primer trimestre el que presenta menos visitas. Este
fenémeno es debido fundamentalmente a que durante el mes de mayo se celebra en Girona la Semana
de las Flores (“Temps de Flors”), evento por el que la ciudad gerundense recibe una gran cantidad de
visitantes, ya que aprovechando la floracién abre gratuitamente las puertas de sus museos y casas
emblemaéticas. Asi, en 2014 durante estas jornadas visitaron el museo més de 52.600 personas (el 40%
del total anual de visitantes y alrededor del 90% de los que aprovecharon las puertas abiertas). Por
otra parte, cada primer domingo de mes, el Dia Internacional de los Museos y la Noche Europea de
los Museos (ambos en mayo), la Jornada Europea de la Cultura Judia y las Jornadas Europeas del
Patrimonio en Catalunya (ambas en septiembre), la Feria de Girona (a finales de octubre) y el fin de
semana de la iniciativa municipal “Girona 10” (en enero) el museo también abre gratuitamente sus
puertas (jornadas de “puertas abiertas”). Como se puede ver en el Grafico 4, el 45% de las visitas fueron
gratuitas en el afio 2014 y solamente el 55% fue de pago. Dicho porcentaje ha ido oscilando segtn el
ano pero casi siempre se ha mantenido en una franja entre el 40% y el 60%.

Grafico 1: Visitantes al Museo de Historia de los Judios de Girona (2007-2014)
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Fuente: Memorias del Patronato Call de Girona (2007-2014)

Grafico 2: Variacion anual de visitantes al museo (2008-2014)

50,00% -
40,00% -
30,00% - 21,10%
20,00% -
10,00% A
0,00% -
-10,00%

-20,00% ~15725% =2.79%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

8,24%

-1,94%

Fuente: Memorias del Patronato Call de Girona (2007-2014)

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 15 N° 2. Abril 2017 ISSN 1695-7121



380 Analisis de la motivacién y satisfaccién en las visitas al Museo de Historia de los Judios (Girona)

Grafico 3: Evolucion trimestral de las visitas al museo (2007-2014)
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Fuente: Memorias del Patronato Call de Girona (2007-2014)

Grafico 4: Tipologia del billetaje del museo (2007-2014)
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Segun su lugar de procedencia, el 41,71% de los visitantes que recibié el museo en 2014 venian
desde la propia Catalunya, mientras que el 14,59% lo hacia desde Israel, el 5,51% del resto de Espana,
el 5% de los Estados Unidos de América y el 3,76% de Francia. Revisando el conjunto de todos estos
anos, predominan los visitantes provenientes de Catalunya (entre el 41% y el 64%, segun los afios),
seguidos por los israelitas (entre el 12% y el 24%), los del resto de Espana (entre el 5% y el 10%, los
norteamericanos (entre el 5% y el 9%) y los franceses (entre el 3% y el 7%). A continuacién se encuentran
los ingleses, los alemanes y los holandeses, todos ellos con porcentajes inferiores.

Por grandes grupos de edad (Grafico 5) predominan los visitantes entre 41 y 65 afios, seguidos
por los que se encuentran entre 17 y 40 afos. Tal como puede observarse en el grafico, la tendencia
producida entre 2007 y 2010 es que aumentan los visitantes entre 41 y 65 afios, disminuyendo los de
los restantes grupos de edad. Sin embargo, dicho efecto ha podido quedar contrarrestado parcialmente
en estos ultimos afios debido al aumento de visitas de las personas jubiladas, ya que disponen de mas
tiempo libre para satisfacer sus necesidades culturales y de ocio.

Grafico 5: Porcentaje de visitantes por grupos de edad (2007-2010)
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Los grupos escolares supusieron en 2014 alrededor del 4% de las visitas realizadas (siendo el
50% estudiantes de Secundaria), mientras que los grupos turisticos eran el 13% y los visitantes
individuales el 80%. Esta proporcién se ha mantenido de manera méas o menos similar a lo largo
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de estos afios, de forma que los primeros, dependiendo del afio, se mueven en una horquilla entre
el 3% y el 9%, los segundos entre el 10% y el 22% y los terceros entre el 68% y el 81%. (Patronato
Call de Girona, 2014).

Entre las actividades lidicas que el museo propone en verano destacan las tardes de cuentos
infantiles, las noches de pelicula y los festivales de musica (Grafico 6), recibiendo un total de 1.382
visitantes en el ano 2014 (de los que 667 asistieron a las actividades infantiles, 70 a las proyecciones
cinematograficas y 645 a los conciertos). Como se puede observar, la afluencia de publico ha oscilado en
estos anos en funcién de la actividad. Por ello, los espectadores que asisten a los festivales de musica
oscilan anualmente entre los 500 y los 950, mientras que los que acuden a las actividades infantiles
varian entre los 400 y los 800. Las peliculas no se iniciaron hasta 2011, oscilando el nimero total anual
de espectadores solamente entre 40 y 70.

Grafico 6: Actividades ludicas veraniegas del museo (2007-2014)
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Fuente: Memorias del Patronato Call de Girona (2007-2014)

Otra actividad destacada es la celebracién el 23 de diciembre de la Fiesta de Hanukka (“Fiesta de las
Luces”), cuando se encienden las ocho velas del gran candelabro judio, celebrandose a continuacién un
concierto y una degustacion de buiiuelos tipicos de esta festividad. Asimismo, el museo también colabora
con la Jornada Europea de la Cultura Judia (que en 2014 se celebré los dias 12, 13 y 14 de septiembre)
con proyeccion de una pelicula, un representaciéon de una obra de teatro, una visita teatralizada y un
taller botanico sobre las recetas de plantas medicinales, culinarias y cosméticas utilizadas en la Girona
medieval. Adema4s, en septiembre el museo también participa en la Jornadas Europeas del Patrimonio
en Catalunya con un concierto y una visita teatralizada.

3. Analisis de la motivacion y grado de satisfacciéon de los visitantes del museo

Para conocer cual ha sido la motivacién para elegir la visita al museo y el grado de satisfaccién
obtenido con la misma se ha realizado una encuesta personal. Para ello, siguiendo a Cordente
et al. (2011) se ha disefiado en primer lugar un reducido cuestionario donde las motivaciones de
los visitantes quedan influenciadas por factores culturales, de ocio y de movilidad, mediante diez
preguntas cerradas y valoradas de 1 a 5, segin la escala siguiente: 1 = muy poco; 2 = poco; 3 =
bastante; 4 = mucho; 5 = completamente. Las siete primeras eran para conocer la motivaciéon del
visitante y las otras cuatro para conocer su grado de satisfaccion con la visita. En la Tabla 1 puede
verse la relacién de preguntas.

La encuesta se realizé a 62 visitantes, que salian del museo, durante los dos tltimos fines de semana
de octubre y el primer fin de semana de noviembre del 2015 (en este tltimo caso aprovechando la
jornada de puertas abiertas). Ademas, para mantener el mismo perfil (procedencia, edad, forma de
visita, tipo de billetaje de entrada) entre los encuestados y la totalidad de visitantes al museo a lo
largo del afo pasado, la seleccion de aquellos se realizé dentro de los siguientes parametros: a) lugar
de procedencia (Catalunya = 42%; resto de Espana = 6%; resto del mundo = 52%); b) grupo de edad
(< 17 anos = 9%; entre 17 y 40 afios = 22%; entre 41 y 65 afios = 57%; > 65 afnos = 12%); c) forma de
visita (individual = 80%; grupo turistico = 14%; grupo escolar = 6%); d) tipo de entrada (gratuita
= 55%; de pago = 45%). Para ello se contactaron 97 visitantes, de los que se rechazaron 35 por no
cumplirse los porcentajes de perfiles previamente exigidos, y se aceptaron 62, cuyo perfil es el que
se presenta en la Tabla 2.
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Tabla 1: Preguntas del cuestionario

Ne 1 2 3 4 5
1 Conocer 1a_f0rma de vida de la comunidad judia de Girona en la
época medieval
2 Conocer mas el arte judio
3 Conocer més la religién judia
4 Conocer en general la cultura judia
5 Aprovechar la visita a Girona
6 Pasar el rato
7 Profundizar en el conocimiento del barrio judio de Girona
8 Grado de satisfaccién obtenido con la visita
9 Interés en promocionar esta visita
10 | Interés en repetir la visita
Tabla 2: Perfil de los encuestados
N° encuestados
Grupo de edad <17 5 8,06%
17-40 13 20,97%
41-65 35 56,45%
> 65 9 14,52%
Procedencia Catalunya 28 45,16%
Resto de Espana 4 6,45%
Resto del mundo 30 48,39%
Forma de viaje Individual 53 85,48%
Grupo turistico 9 14,52%
Grupo escolar 0 0,00%
Tipo de entrada Gratuita 20 32,26%
De pago 42 67,74%

Los resultados de la encuesta, para un nivel de confianza el 95%, una heterogeneidad del 50% y un
error de muestreo del 12,4% (Tabla 3), indican que los visitantes encuestados valoran més obtener un
conocimiento general sobre la cultura judia (pregunta 4) y sobre la forma de vida de la comunidad judia
de Girona en la época medieval (pregunta 1); siendo las motivaciones menos valoradas el pasar el rato
(pregunta 6) y aprovechar la visita realizada a Girona (pregunta 5). Segun su lugar de procedencia,
los que vienen desde la propia Catalunya valoran més conocer las caracteristicas de la forma de vida
de la comunidad judia (3,61 sobre 5), mientras que los demas encuestados prefieren obtener un mejor
conocimiento de la cultura judia.

En conjunto, los encuestados presentan unas motivaciones mayoritariamente culturales en la
eleccién de este destino (3,68 sobre 5), sin renunciar al aspecto més religioso y lidico del viaje. Méas
en detalle dichas valoraciones disminuyen (3,61 para conocer la forma de vida de los judios; 3,29 para
profundizar en el conocimiento del barrio judio; 3,11 para conocer su arte). Sin embargo, todas ellas son
muy superiores a las mas religiosas (2,02 sobre 5). Si se comparan estos resultados con las motivaciones
de la visita por ocio y recreacién puede observarse que estas ultimas son inferiores a las anteriores
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(1,32 en el caso de los que hacen esta visita puramente como actividad de ocio y 1,77 los que la hacen
fundamentalmente por ocio pero también la aprovechan para mejorar su conocimiento cultural). Esta
alta valoracién de las motivaciones culturales esta relacionada con las expectativas por profundizar
en el conocimiento de una cultura minoritaria, en el caso de los visitantes no judios, o en la propia
cultura, en el caso de los judios.

Tabla 3: Resultados de la encuesta segtn el lugar de procedencia

N° Total Catalunya %ngzﬁdae R;sl:g(;l(:el
L Soerlatomadevidadelamiitad || ge | a0 | am
2 | Conocer mas el arte judio 3,11 3,04 2,75 3,23
3 | Conocer mas la religién judia 2,02 2,21 1,75 1,87
4 | Conocer en general la cultura judia 3,68 3,57 3,50 3,80
5 | Aprovechar la visita a Girona 1,77 2,00 1,50 1,60
6 | Pasar el rato 1,32 1,46 1,25 1,20
7 Egif;lggié?fﬁ; el conocimiento del barrio 3.29 3.21 3.25 3.37

Grado de satisfaccién obtenido con la visita 3,79 3,89 3,75 3,70
Interés en promocionar esta visita 3,18 3,07 2,75 3,33
10 | Interés en repetir la visita 2,95 2,93 3,00 2,97

En cuanto al grado de satisfacciéon de los encuestados con la visita realizada en la tabla anterior
puede comprobarse como en todos los casos es alto, siempre igual o superior a 3,7 sobre 5; destacando en
este aspecto los visitantes procedentes de Catalunya (3,89 sobre 5). Estos resultados quedan reflejados
en el interés en promocionar esta visita, sea boca a boca o a través de las redes sociales (3,18 sobre
5), especialmente en el caso de los propios residentes en Catalunya y los extranjeros. Sin embargo, el
interés en repetir la visita en el futuro es algo menor (2,95 sobre 5), sin que exista ninguin colectivo que
se destaque en positivo o negativo en este aspecto.

Las respuestas indican una mejor valoracién de la percepcién obtenida con la visita que de las
expectativas previas, lo que favorece la repeticién de las visitas y su prescripcién a otros potenciales
visitantes. Sin embargo, el grado medio de interés demostrado por los encuestados sobre estos do
aspectos no es demasiado alto (3,18 en la promocién y 2,95 en la repeticién). Las razones de esta aparente
contradiccién pueden encontrarse en las reducidas dimensiones del museo, su lejania de Barcelona, los
problemas de acceso y aparcamiento, la inexistencia de piezas artisticas reconocidas mundialmente
o simplemente que con la visita se ha cubierto una motivacién sin necesidad visitas posteriores (la
valoracion del interés en la prescripcién es superior al interés en repetir la visita, excepto en el caso de
los que se desplazan desde el resto de Espana).

A continuacién, en la Tabla 4 se presentan los resultados segun el grupo de edad de los encuestados.
En ella puede apreciarse como los que tiene més interés en conocer la forma de vida de la comunidad
judia de Girona es el colectivo entre 17 y 40 afios, mientras que los que se encuentran entre 41 y 65 estan
més interesado en temas maés concretos, como el arte judio y el conocimiento del barrio judio de Girona
(el “Call”). Asimismo, los menores de 41 afios son los més interesados en conocer las caracteristicas de
la religién judia y su cultura en general. Los que mas aprovechan su estancia en Girona para hacer la
visita al museo sin ser éste su objetivo principal son los mayores de 65 afos. Por ello, los gestores del
museo deberian focalizar sus actividades considerando las diferentes motivaciones de estos colectivos.
En cuanto al grado de satisfaccién con la visita, la valoracién es alta en todos los grupos de edad aunque
los mas satisfechos son los mayores de 65 afios, que también son los méas dispuestos para promocionar
la visita. Por contra, aunque la intencién de repetir la visita es bastante parecida en todos los grupos,
los més predispuestos a volver son los menores de 41 afos, seguramente con familia y/o amigos.
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Tabla 4: Resultados de la encuesta segtin el grupo de edad

Ne Total <17 17-40 41-65 > 65
| Coporlafomadevidadeloomuidnd g | s | amm | ass | e
2 | Conocer mas el arte judio 3,11 3,15 3,15 3,18 3,11
3 | Conocer més la religién judia 2,02 2,54 2,54 1,99 1,67
4 | Conocer en general la cultura judia 3,68 4,38 4,38 3,65 3,44
5 | Aprovechar la visita a Girona 1,77 1,31 1,31 1,67 2,11
6 | Pasar el rato 1,32 1,23 1,23 1,42 1,22
7 Profl.mdizar en el conocimiento del barrio judio 3.29 3.15 3.15 3.44 3.11

de Girona
8 | Grado de satisfaccién obtenido con la visita 3,79 3,92 3,92 3,69 4,00
9 | Interés en promocionar esta visita 3,18 3,00 3,00 3,23 3,44
10 | Interés en repetir la visita 2,95 3,08 3,08 3,03 3,00

Por otra parte, segtn el tipo de billetaje de entrada al museo por parte de los encuestados, los
resultados son los que se indican en el cuadro siguiente (Tabla 5). En él puede observarse como los
visitantes que han entrado gratuitamente en el museo en las jornadas de puertas abiertas estin més
interesados en los temas especificos, como conocer la forma de vida medieval de la comunidad judia de
Girona, el arte judio y la religién judia, mientras que los que han pagado la entrada prefieren obtener
un conocimiento general de la cultura judia y del barrio judio de Girona. Légicamente, los que entran
gratuitamente son los que mas lo hacen para aprovechar su visita a la ciudad o para pasar el rato. En
cuanto a su grado de satisfaccidon con la visita, éste es practicamente similar en ambos colectivos. Sin
embargo, los que han pagado por la visita son los méas proclives a promocionarla y a repetirla en el futuro.

Tabla 5: Resultados de la encuesta segun el tipo de entrada al museo

N° Total | Gratuita | De pago
1 g;:c(;c(:ielgii(‘)lx;r{la de vida de la comunidad judia de Girona en la 3.61 3.80 3.52
2 Conocer més el arte judio 3,11 3,15 3,10
3 | Conocer més la religién judia 2,02 2,05 2,00
4 | Conocer en general la cultura judia 3,68 3,60 3,71
5 | Aprovechar la visita a Girona 1,77 1,85 1,74
6 | Pasar el rato 1,32 1,45 1,26
7 | Profundizar en el conocimiento del barrio judio de Girona 3,29 3,20 3,33
8 | Grado de satisfaccién con la visita 3,79 3,80 3,79
9 | Interés en promocionar esta visita 3,18 3,05 3,24
10 | Interés en repetir la visita 2,95 2,85 3,00

En la Tabla 6 se detallan estos resultados en funcién del lugar de procedencia del visitante. En él se
puede ver como los que vienen del extranjero estdn més motivados por conocer la forma de vida medieval
de los judios de Girona, su arte, cultura y su barrio judio, mientras que los que acceden desde la propia
Catalunya son los que manifiestan mas interés en conocer la religiéon judia, aunque siempre de forma
subordinada al conocimiento cultural. En cuanto al grado de satisfacciéon obtenido con la visita, éste es
mayor entre los visitantes que proceden de la propia region. Sin embargo, los extranjeros tienen més
interés en promocionar la visita y los del resto de Espana en repetirla.
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Tabla 6: Resultados de la encuesta segan el lugar de procedencia del visitante

N° Total Catalunya Elzgz.tf?a Extranjero
1| udia de Girona en'la época medieval | 861 | 861 3,00 8,70
2 | Conocer mis el arte judio 3,11 3,04 2,75 3,23
3 | Conocer més la religién judia 2,02 2,21 1,75 1,87
4 | Conocer en general la cultura judia 3,68 3,57 3,50 3,80
5 | Aprovechar la visita a Girona 1,77 2,00 1,50 1,60
6 | Pasar el rato 1,32 1,46 1,25 1,20
7 j].::fé)itglggi(z}:ii:oina el conocimiento del barrio 3.29 3,21 3.95 3.37
8 | Grado de satisfaccidén obtenido con la visita 3,79 3,89 3,75 3,70

Interés en promocionar esta visita 3,18 3,07 2,75 3,33

10 | Interés en repetir la visita 2,95 2,93 3,00 2,92

Seguidamente se muestran los resultados segtn el tipo de visita realizada por los encuestados (Tabla
7). En ella puede apreciarse como los visitantes individuales tiene mas interés en conocer el arte, la
religién, el barrio judio de Girona y la cultura judia en general, mientras que los que acuden al museo
en grupo estan mas motivados por conocer la forma de vida de la comunidad judia de Girona en la
Edad Media, por lo que los gestores del museo deberian orientar maés las actividades en funcién de los
colectivos recibidos y asi satisfacer sus diferentes motivaciones.

Tabla 7: Resultados de la encuesta segun el tipo de visita turistica al museo

Ne° Total | Individual | Grupo
1 10302;:8:; Ejgg?,;de vida de la comunidad judia de Girona en 3.61 3,57 3,89
2 | Conocer mas el arte judio 3,11 3,13 3,00
3 | Conocer mas la religién judia 2,02 2,04 1,89
4 | Conocer en general la cultura judia 3,68 3,72 3,44
5 | Aprovechar la visita a Girona 1,77 1,79 1,67
6 | Pasar el rato 1,32 1,28 1,56
7 | Profundizar en el conocimiento del barrio judio de Girona 3,29 3,30 3,22
8 | Grado de satisfaccién obtenido con la visita 3,79 3,77 3,89
9 | Interés en promocionar esta visita 3,18 3,15 3,33
10 | Interés en repetir la visita 2,95 2,91 3,22

Otra diferencia entre ambos colectivos es que los que acuden de manera individual son mas proclives
a hacerlo para aprovechar su estancia en la ciudad que los que lo hacen en grupo. En cuanto al grado
de satisfaccién obtenido, éste es algo mayor entre los que van en grupo, seguramente porque suelen ir
acompanados por guias que les explican detalladamente todo el recorrido, tanto antes como durante la
visita. Esta mayor satisfaccién se refleja en su mayor predisposicién a repetir la visita, sea en grupo o
individualmente, y en promocionarla.

En resumen, el colectivo entre los encuestados que est4 mas interesado en conocer la forma de vida
de la comunidad judia de Girona en el Edad Media son los que realizan la visita en grupo (3,89 sobre
5), mientras que los extranjeros son los méas interesados en conocer el arte judio (3,23 sobre 5), el barrio
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judio de Girona (3,37 sobre 5) y la cultura judia en general (3,80 sobre 5). A su vez, los que proceden de
la propia regién estan mas motivados por conocer mas profundamente la religién judia (2,12 sobre 5)
y aprovechar su estancia en la ciudad para ampliar sus conocimientos sobre los judios (2,00 sobre 5).
Ningun colectivo hace la visita preferentemente por pasar el rato (la mejor puntuacién en este aspecto
la tienen los que van en grupo, pero sélo es un 1,56 sobre 5). En cuanto a la satisfacciéon obtenida con
la visita, los que van en grupo y los que proceden de la propia Catalunya son los més satisfechos (3,89
sobre 5), mientras que los extranjeros y los que van en grupo son los mas interesados en promocionar
la visita (3,33 sobre 5), y éstos ultimos también son los que mas manifiestan su intencién de repetirla
en el futuro (3,22 sobre 5). Asi pues, puede observarse como las visitas turisticas guiadas en grupo,
aunque minoritarias, tienen un gran interés para el museo ya que estos visitantes suelen quedar mas
satisfechos con la visita, la promocionan y quieren repetirla.

Finalmente, si analizamos mas detalladamente los resultados relativos a la satisfaccion con la visita
(las tres Gltimas preguntas del cuestionario), podemos observar que entre los encuestados el coeficiente
de correlacién entre el grado de satisfaccién con la visita (pregunta 8) y el interés en promocionarla
(pregunta 9) es 0,7221, mientras que el coeficiente de correlacién entre dicho grado de satisfaccion y el
interés en repetir la visita (pregunta 10) es 0,8063. Asi pues, aunque el grado de satisfaccién entre los
encuestados presenta una alta correlacion positiva con las otras dos variables (interés en la promociéon
y/o repeticién de la visita), es superior la relacién entre la satisfaccién y la intencionalidad en volver a
visitar el museo en el futuro.

Sin embargo, estos resultados solamente son preliminares, por los que se debe tener cautela con los
resultados obtenidos en esta encuesta, ya que el tamafio de la muestra no permite su generalizacién.
También hay que tener en cuenta que la misma se realiz6 entre finales de Octubre y principios de
Noviembre, fechas alejadas del segundo trimestre del afno, que es el momento de mayor afluencia de
publico al museo, por lo que las respuestas dadas pueden variar a lo largo del afio en funcién de la
informacién recibida y de sus actitudes e intereses. Ello es mas posible si se comparan periodos pluria-
nuales, ya que las motivaciones para elegir este destino pueden ser diferentes, lo que puede redundar
en cambios en las expectativas previas, en las percepciones y en el grado de satisfacciéon. Ademaés, en
la encuesta tampoco se han considerado otros aspectos que tienen gran influencia en las motivaciones
y en la satisfaccion del cliente, tales como el nivel cultural de los visitantes.

Asimismo, la aproximacion directa al concepto de satisfaccién no permite detectar si las expectativas
previas eran altas o bajas, sino sélo hasta que punto se ha conseguido alcanzar o superar dichas
expectativas previas y tampoco permite distinguir entre los diferentes tipos de expectativas (ideales,
minimas, de prediccién y normativas).

4. Comparacion con las visitas al Museo de Moshé de Portella y al barrio judio de Tarazona

Con el tnico objetivo de comprobar si los resultados de esta encuesta son més o menos similares a
otros ya establecidos con anterioridad, se han comparado con los facilitados por la Oficina Municipal de

Turismo de Tarazona (Zaragoza), donde también hay un importante barrio judio, en el casco viejo
de la ciudad turiasonense.

La presencia judia en Tarazona se remonta al bajo Imperio Romano, consolidandose bajo el dominio
musulméan. Posteriormente, en el periodo 1213-1283, uno de sus prohombres, Moshé de Portella, ejercid
un papel sobresaliente en la administracién y en la estructura financiera del Reino de Aragén. En
esta época la ciudad lleg6 a albergar un centro de traducciéon y dos sinagogas. A finales del siglo XIV,
la comunidad judia estaba integrada por unas 275 personas (alrededor del 15% de la poblacion total).
Una vez decretada su expulsién en 1492, casi la mitad opt6 por adoptar la religién catélica y quedarse,
mientras que el resto no lo hizo y se fue de la ciudad.

Segun los datos facilitados por dicha oficina de turismo, la mayor parte de los mas de 80.000 turistas
que llegaron a la ciudad durante el ano 2014 visitaron la catedral (que fue reabierta la piblico en 2011), de
los que unos 60.000 también pasearon por el caso antiguo (incluyendo el barrio judio). De estos tltimos, un
10% recorrieron el Museo de Moshé de Portella. Del total de visitantes recibidos, el 97% eran nacionales
y el 3% extranjeros (predominando los franceses). Entre los espafioles, la mayoria eran aragoneses (el
51%), seguidos por los navarros y madrilefios (ambos con el 9%), catalanes y vascos (cada uno alrededor
del 6%). Por grupos de edad, el 49,2% eran mayores de 55 afos y el 42% tenia entre 30 y 55 afios.

Estos resultados concuerdan en gran medida con una encuesta anterior realizada por la misma oficina
de turismo en verano de 2011 a 125 turistas elegidos al azar, el 51% hombres y el 49% mujeres, resultando
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que el mayor nimero de visitantes tenian entre 50 y 60 afios, seguidos de los mayores de 60 y, en tercer
lugar, los de entre 40 y 50 afos. La mayor afluencia de visitas se produjo a lo largo del segundo trimestre del
ano. En cuanto a su lugar de procedencia, la mayoria eran aragoneses, seguidos de navarros, madrilefios,
vascos y catalanes, mientras que los extranjeros mas numerosos fueron europeos (predominaron los
franceses, seguidos de alemanes e italianos). Asimismo, dicha encuesta reflejé que el 96% de los turistas
que visitaron el casco antiguo de la ciudad, incluyendo el barrio judio, deseaban volver a realizar la visita
en el futuro con més detenimiento, y el 92% sefialaba que recomendaria este destino a sus amigos.

En ambas encuestas la principal motivacién del viaje era el aspecto cultural (especialmente ver
la catedral y el Monasterio de Veruela, localizado en sus cercanias), pero una gran parte también
aproveché para visitar el casco viejo de la ciudad y sus monumentos mas significativos, incluyendo el
barrio judio, al que calificaron como “un pequefio Toledo”. Sin embargo, sélo los que visitaron el centro
de interpretacién estaban motivados por conocer mas profundamente la cultura judia y la historia de
esta comunidad en Tarazona.

Comparando estos resultados con los obtenidos en la encuesta realizada en el Museo de Historia de los
Judios de Girona, teniendo en cuenta las limitaciones metodolégicas de las dos encuestas de Tarazona,
ya que son datos que provienen de una encuesta oficial que no indica ni cuales fueron las preguntas ni
cual fue la muestra seleccionada, por lo que la comparaciéon entre ambos casos es disimétrica y tinica-
mente orientativa, puede observarse que en ambas predominaba la motivacién cultural en la eleccién
del destino, siendo relativamente bajas las expectativas del viaje, por lo que el grado de satisfaccién
obtenido con la visita es alto, aunque algo més en el caso de Tarazona, donde las perspectivas previas
seguramente eran menores, lo que provocd una mayor predisposicién a repetirla y a recomendarla.
Asimismo, como que la motivacion principal de las visitas era cultural, muchos aprovecharon su viaje
para conocer mas profundamente la historia y los monumentos de la comunidad judia que alli habitaba.

5. Conclusiones

La cultura es un atractivo turistico de primer orden que, ademads, ayuda a la conservacion y rea-
condicionamiento de los recursos patrimoniales de un territorio, de modo que la decisién de visitar un
determinado destino suele estar motivada por el propio viaje cultural, de tal forma que nos encontramos
ante una situacién que conjuga el propoésito del viaje, sus expectativas, la propia experiencia del turista
y sus percepciones.

Por ello, para que un destino pueda satisfacer las motivaciones de sus visitantes es necesario
conocer que elementos de la oferta turistica deben ser priorizados para que la visita obtenga la mayor
satisfaccion posible. Esto es muy importante ya que la insatisfaccién puede tener un efecto negativo no
sélo sobre las personas en quienes se provoco ese sentimiento sino que también puede repercutir en otras
personas que podran estar interesadas en visitar el destino en un futuro. Por ello, teniendo en cuenta
que el turismo esté en un sector donde la demanda cambia sus motivaciones y donde la competencia
aumenta dia a dia, alcanzar un elevado indice de satisfaccién entre los clientes es prioritario, ya que ello
ayuda a aumentar el nimero de visitantes, mas aun si consideramos el papel crucial que desempenan
la comunicacién personal y, en estos dltimos afios, las redes sociales.

Del analisis descriptivo realizado en este articulo y de los resultados de la encuesta se han obtenido
algunas conclusiones, al igual que varias implicaciones y limitaciones del estudio, que se exponen a
continuacién. La primera conclusién es que entre los encuestados la principal motivacién para hacer
la visita a unos recursos patrimoniales histdorico-culturales era el aspecto cultural, muy por delante del
religioso. Se trataba de “turistas de inspiracién cultural”, siguiendo la clasificacién de Jansen-Verbeke
(1997). La segunda es que el nivel de satisfaccién con la visita suele ser bastante alto, tanto de manera
general como para cada tipologia de visitantes, superando el consumo percibido a las expectativas
previas. La tercera es que existe una correlacién entre el grado de satisfaccién obtenido con la visita y el
interés en su repeticién y promocién. La cuarta es que hay diferencias sustanciales en las expectativas
previas y en el grado de satisfaccién segun la tipologia del visitante. La quinta es que la imagen del
destino ayuda a su promocion turistica. La sexta es que no se aprecian diferencias significativas en los
niveles de satisfaccién obtenidos segin el lugar de procedencia de los visitantes.

Asi pues, es importante tener presente que la satisfaccion obtenida con la visita ayuda a su repeticion
y a la promocién del destino, pero no de manera automatica, lo que obliga a los responsables (en nuestro
caso los gestores del museo) a seguir realizando actividades y promocionando su oferta de manera
particularizada a cada grupo segmentado de visitantes (por edad, por tipo de billetaje, por tipo de visita).
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Ademas, la sostenibilidad econémica de estos establecimientos suele ser precaria en muchas ocasio-
nes, teniendo en cuenta que en bastantes museos relativamente pequefios muchos visitantes acuden
gratuitamente, por lo que es necesario realizar actividades complementarias que atraigan al publico y
obtener patrocinios y subvenciones que equilibren los presupuestos.

La principal limitacién de este trabajo es el reducido tamarfio de la muestra, lo que restringe la
extrapolacion y generalizacién de sus resultados, aunque si que puede servir como primera aproximacién
sobre las principales motivaciones de los visitantes al patrimonio urbano cultural y religioso, que para
ser generalizada deberia completarse en el futuro con investigaciones mas amplias, con muestras més
extensas y mayor cantidad de preguntas.
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Resumen: La ciudad tipica de Metepec, Estado de México, se ha convertido en un destino de turismo cultural
debido a su produccién alfarera. El objetivo del articulo es examinar el trabajo de las mujeres en la alfareria y su
relacién con el turismo de Metepec, desde la perspectiva de género. La investigacion es etnografica, de sondeo y
descriptiva. Para la recogida de datos se emplearon técnicas cualitativas (observacién participante, entrevistas
semi-estructuradas). La mayoria de los alfareros en Metepec son varones; sin embargo, las mujeres han adoptado
tareas esenciales para la produccién de artesanias y la venta dirigida al mercado turistico. Estas aportaciones
no son reconocidas socialmente debido a las dinamicas de género y a las diferencias de poder en los contextos
familiar y comunitario. La investigacién contribuye al conocimiento sobre turismo y género en México y visibiliza
las aportaciones de las mujeres en los contextos turisticos locales.

Palabras Clave: Turismo; Alfareria; Perspectiva de género; Mujeres artesanas; México.

Tourism, pottery and women’s work in the Magical Town of Metepec, Mexico

Abstract: The typical city of Metepec, in the State of Mexico, has become a cultural tourism destination mainly
due to its pottery production. The purpose of this paper is to examine women’s work in pottery production and
its relationship with tourism from a gender perspective. The research is ethnographic, exploratory and descrip-
tive. Qualitative techniques were employed for data collection (participant observation and semi-structured
interviews). Even though the majority of artisans in Metepec are male, women have adopted essential tasks
in pottery production and participate actively in the sale of crafts for the tourism market. Women’s work is not
always visible or socially recognized due to the prevailing gender dynamics and the differences in power within
the family and community contexts. The research contributes to the body of knowledge on tourism and gender
in Mexico and aims to make women’s contributions visible in local tourism contexts.

Keywords: Tourism; Pottery; Gender perspective; Women artisans; Mexico.

1. Introduccion

Segun cifras de la Encuesta Nacional de Ocupacién y Empleo, 3.8 millones de personas trabajan
en el sector turistico mexicano, lo que equivale al 8.3% del total de la poblacién ocupada en el pais. El
59% de las personas empleadas en el subsector de alojamiento y restaurantes son mujeres (INEGI,
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2015). A pesar de la significativa participacién de las mujeres en el sector turistico, pocos estudios
se han adentrado en el andlisis de dicha participacién en los contextos locales donde se desarrolla el
turismo. En el contexto mexicano, se detecta la necesidad no solo de examinar las politicas publicas de
desarrollo turistico desde la perspectiva de género, sino también de realizar recomendaciones para la
integracién de los objetivos de la igualdad de género y el empoderamiento de las mujeres, a partir de
las experiencias concretas de mujeres que participan como productoras

en actividades turisticas y relacionadas (Bergareche y Vargas, 2010; Diaz Carrién, 2012; Gamez,
Ivanova y Wilson, 2011). La investigacién sobre turismo y género, aporta conocimientos sobre las
experiencias vividas de las mujeres, con la finalidad de orientar de manera maés precisa las politicas y
programas de desarrollo turistico.

El objetivo de este estudio es examinar el trabajo que realizan las mujeres en la produccion alfarera
y el turismo de Metepec Pueblo Magico desde la perspectiva de género (division del trabajo por género,
espacios de trabajo diferenciados, relaciones desiguales de poder entre mujeres y varones, diferentes
niveles de participacién y reconocimiento en los Ambitos ptblico y privado). La investigacion cualitativa
permite profundizar en las experiencias vividas por las mujeres y revelar sus percepciones sobre las
relaciones de género y las dindmicas de poder al interior de los talleres de produccién familiar, en los
espacios de comercializacién de artesanias dirigidas al mercado turistico, y en las interacciones con
turistas y agentes del desarrollo turistico local. El documento se organiza en los siguientes apartados:
antecedentes de la investigacién, metodologia, resultados y conclusiones.

2. Turismo y trabajo femenino desde la perspectiva de género

La perspectiva de género tiene sus antecedentes en los marcos tedricos feministas surgidos en el siglo
XX, los cuales conceptualizan a las relaciones de género como relaciones de poder jerarquizadas entre
mujeres y varones. Las relaciones de género se encuentran insertas en sistemas sociales y culturales de
diferenciacién sexual, racial, étnica o de clase que produce desigualdades y reproduce la discriminacién
y opresion de las mujeres o de otros grupos marginados en los contextos locales y globales (Cobo, 2014).
La década de 1990 marcé el inicio de un creciente interés sobre el anélisis de las dimensiones de género
en el turismo (Kinnaird y Hall, 1994; Swain, 1995). La adopcién de marcos tedricos feministas y de
género en la investigacion turistica ha abierto nuevos ambitos de estudio més alla de las cuestiones
econdmicas, hacia el analisis de las practicas subjetivas de individuos, grupos y organizaciones que
participan en los procesos de desarrollo turistico (Apostolopolous, Somnez y Timothy, 2001; Swain, 2015).

La literatura sobre turismo y género muestra un creciente interés por el analisis de las relaciones
desiguales de poder entre mujeres y varones en el trabajo productivo (Ferguson, 2009; Sinclair, 1997);
el tipo de oportunidades que encuentran las mujeres en los sectores relacionados con el turismo
(Gentry, 2007; Tucker, 2007); y los impactos del trabajo turistico remunerado en la vida de las mujeres
(Boonabaana 2014; Duffy et al., 2015; Moswete y Lacey, 2015). A pesar de las oportunidades que ha
abierto el turismo alrededor del mundo para que las mujeres se incorporen al empleo remunerado, tanto
la investigacién académica como los reportes publicados por organizaciones de desarrollo internacional
han documentado persistentes desigualdades de género en las industrias relacionadas con los viajes y
el turismo, incluyendo: discriminacién de género, segregacién ocupacional, brecha salarial y menores
oportunidades de capacitacién y promocién (Baum, 2013; OMT, 2013; Sigiienza, Brottons y Huete, 2013).

Este cuerpo de investigacién plantea una pregunta central: ;jla participacién de las mujeres en la
produccién turistica, contribuye a cambiar las ideologias y roles de género dominantes? En algunos
contextos, el turismo puede facilitar la renegociacién de roles de género tradicionales (Diaz Carrién,
2012; Ferguson, 2010; Ferniandez y Martinez, 2010); mientras que en otros, el turismo tiende a reforzar
dichos roles (Gentry, 2007) o incluso a exacerbar la explotacién de las mujeres, como en el caso del turismo
sexual (Fuller, 2012; Munshi, 2006). Si bien la participacién de las mujeres en el turismo depende de
factores relacionados con el contexto sociocultural y los valores e ideologias de género locales, existe
consenso en la literatura con respecto al rol que tiene el turismo como generador de oportunidades
de empleo remunerado para las mujeres (Ferguson, 2010; Fernandez y Martinez, 2010; Diaz Carrién,
2012). Las mismas autoras advierten que las mejoras econdémicas que pueden experimentar las mujeres
mediante el trabajo productivo en el turismo no necesariamente modifican las relaciones de poder
subyacentes en el ambito laboral y doméstico. Mas alla de los intercambios comerciales, “el turismo,
como factor de cambio, est4 modificando diversos elementos propios de la identidad” (Pastor-Alfonso,
2007: 208). La continua interaccién de la poblacién local con los turistas contribuye a modificar los
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discursos y las practicas de género (Swain, 1995). Asi, el turismo puede abrir nuevos espacios sociales
y productivos tradicionalmente negados a las mujeres de las poblaciones receptoras (ver Diaz Carrion,
2012; Tucker, 2007).

La literatura sobre turismo y género se centra en la caracterizacién de las diferencias de género y las
desigualdades en el trabajo turistico que afectan a las mujeres en mayor proporcién que a los varones.
A pesar del amplio rango de estudios de caso y analisis en destinos turisticos internacionales, no se
ha prestado suficiente atencién a la capacidad de negociacién, toma de decisiones o formulacién de
estrategias que realizan las mujeres con relacién a su participacién en el turismo. Boonabaana (2014)
sefiala que gran parte de la literatura describe con detalle las limitaciones y beneficios del trabajo
turistico para las mujeres; pero no examina las negociaciones que llevan a cabo las mujeres sobre su
participacion en el turismo y los roles de género. El turismo no se impone de manera ineludible sobre
sujetos pasivos e impotentes (Bergareche y Vargas, 2010). Los roles e identidades de género pueden
someterse a cuestionamiento y transformacién. Cuando se analizan las experiencias vividas, se observa
que las mujeres rebaten las relaciones de género dominantes mediante la movilizacién, la agencia y
la resistencia (Pantoja, 2014). Para profundizar nuestro conocimiento de la agencia de las mujeres, es
importante distinguir entre las estrategias pre-existentes, de las practicas que emergen con relacién al
turismo (Bergereche y Vargas, 2010). Se requiere adoptar un enfoque que se centre en la manera en que
las mujeres experimentan su participacién en el turismo (Diaz Carrién, 2010) y analizar los impactos del
trabajo turistico en las practicas (materiales) y los discursos (simbdlicos) de género (Boonabaana, 2014).

3. Trabajo femenino en el contexto mexicano

El concepto de sexo se refiere a las caracteristicas anatémicas, biolégicas y fisiolégicas que diferencian
a los seres humanos y los definen como mujeres o varones; mientras que el género se refiere al conjunto
de ideologias, creencias y atribuciones sociales que se construyen en cada cultura y periodo histérico
basado en las diferencias sexuales (Lamas, 2002). La diferencia fisica ha servido para definir el acceso
al trabajo por sexos, asi “el trabajo es uno de los fundamentos de la divisién genérica de la sociedad y
la cultura, aun cuando varia la relacién especifica entre sexo y tipo de actividad permitida, obligada o
prohibida” (Lagarde, 2011:140). La construccién social de los roles y estereotipos de género en México
ha caracterizado a los hombres como proveedores, jefes de familia y tomadores de decisiones; mientras
que a las mujeres se les ha asignado el trabajo reproductivo (cuidado de los hijos y trabajo doméstico).
Loria (1997) sefiala que cuando el trabajo productivo es considerado una responsabilidad masculina, los
hombres se encuentran en una posicién de control y gestion de los recursos econémicos y tecnolégicos que
estan ligados al ejercicio del poder publico y privado. Por otro lado, el trabajo de las mujeres en el hogar
es de consumo inmediato y por consiguiente invisible, de poco o nulo valor econémico y social. Incluso
las mujeres que participan del trabajo productivo y remunerado — en cada vez mayores proporciones
— siguen siendo las principales responsables del trabajo reproductivo no remunerado (ibid, 1997). Los
roles y estereotipos de género se reproducen en el mercado de trabajo.

El mercado laboral mexicano se caracteriza por una marcada segregacion ocupacional. Segun la
Encuesta Nacional de Ocupaciéon y Empleo (INEGI, 2015), la distribucién de la estructura ocupacional
por sexo durante el tercer trimestre del 2015, fue de 62% varones y 38% mujeres. Las ocupaciones que
concentran a mas del 80% de las mujeres que trabajan fuera del hogar incluyen: empleadas de ventas,
dependientas en comercios, artesanas, obreras, empleadas de servicios y trabajadoras domésticas. Por
su parte, el 58% de los varones tienen empleos como trabajadores agricolas, artesanos, obreros, comer-
ciantes, vendedores y albafiles. Adicionalmente, el mercado laboral mexicano presenta discriminacién
por género en los procesos de contratacion. La Encuesta Metropolitana sobre Remuneraciones INEGI-
-INMUJERES, 2003) con informacién de aproximadamente 2,700 establecimientos formales privados
de los sectores industrial, comercio y servicios para las tres areas metropolitanas més importantes del
pais (Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey), muestra la preferencia de los empleadores para
contratar personal del sexo masculino (més del 64% de las empresas) sobre personal del sexo femenino
(34% de las empresas). Los empleadores encuestados enlistan la “mayor resistencia fisica”, “mayor
adaptabilidad al horario” o “que no se considera una labor propia del sexo femenino” como principales
motivos para contratar a empleados varones; mientras que la decisién de emplear a mujeres tiene que
ver con “mayor responsabilidad”, “habilidades especificas” y “mayor destreza”.

El turismo es uno de los sectores con una significativa participacién de las mujeres en México. Las
mujeres representan mas del 57% de la fuerza laboral en el subsector de alojamiento y restauracién
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y el 45% en los sectores relacionados con el turismo, como la produccién y venta de artesanias y
alimentos en destinos turisticos (INEGI, 2015; SECTUR-COLMEX, 2011). El mercado laboral turistico
en México responde a la divisién sexual del trabajo, lo que produce desigualdades de género tales
como: segregacién ocupacional basado en los roles tradicionales de género; mayor representacion
de las mujeres en trabajos con menor estatus y remuneracion; mayor proporcién de las mujeres en
trabajos de medio tiempo; menores oportunidades de capacitacién y promocién; y menores salarios
por hora en comparacién con los varones en posiciones similares (SECTUR-COLMEX, 2011). Las
mujeres también participan en el sector informal como vendedoras en la mayoria de los destinos:
desde los complejos turisticos costeros (Gamez, Ivanova y Wilson, 2011), hasta los destinos de turismo
étnico (Bayona, 2013).

4. Globalizacién y desarrollo turistico en México

México ha sido catalogado como pais en desarrollo o pais emergente (Dabat, 1994), con una posicion
global histéricamente vinculada a Latinoamérica, por lo que respecta a una historia colonial comin
y una evolucién semejante como entidades independientes de Espana, y méas tarde perteneciente a
la esfera norteamericana (Coll-Hurtado y Cérdoba, 2006). Durante los tGltimos cincuenta ainos, las
transformaciones socioeconémicas més significativas incluyen: un crecimiento demografico acelerado;
una modificacién de la distribucién geografica del pais que llevd a una urbanizacién desequilibrada;
un proceso de industrializacién a partir del modelo de “sustitucién de importaciones” que corrié en
paralelo con la atracciéon de migrantes poco cualificados que encontraron una salida en el sector
terciario y la migracidn; y la aplicacién de ajustes estructurales promovidos por organismos de
desarrollo internacionales (Banco Mundial) agudizaron la tendencia hacia el sector terciario, donde
se inserta el turismo (ibid, 2006).

Histéricamente, el desarrollo del turismo en México se centr6 en el aprovechamiento de los recursos
costeros del pais, asi como del clima calido durante todo el afio para atraer al creciente mercado de sol
y playa (Clancy, 2001). A mediados de 1990, con la saturaciéon del modelo tradicional de sol y playa,
el gobierno transfirié la gestion de los complejos turisticos costeros a los inversionistas privados y
asumié la diversificacién del desarrollo turistico bajo formas alternativas de turismo que permitieran
la creacién de nuevos productos relacionados con el patrimonio natural y cultural, con el objetivo de
ganar competitividad y sustentabilidad (Benseny, 2007). En el afio 2001, el gobierno federal creé el
Programa Pueblos Magicos como una de las principales politicas para la creacién de nuevos productos
turisticos basados en el patrimonio cultural. Poco més de una década después, el pueblo tipico de Metepec
se integra dentro de esta politica nacional, donde la actividad terciaria — incluyendo al comercio y los
servicios turisticos — emplea al 74% de la poblacién econémicamente activa, seguida de la actividad
secundaria — donde se insertan los talleres artesanales (25%) y una muy baja presencia de la actividad
primaria (1%) (Plan de Desarrollo Municipal de Metepec, 2016).

5. Produccién alfarera y turismo en Metepec

El municipio de Metepec, Estado de México, es un destino de produccién de artesanias en barro
con gran reconocimiento nacional e internacional. La produccién alfarera en Metepec data de la época
prehispanica y adopt6 nuevas formas de elaboracién con la influencia de la conquista espafiola, la
evangelizacién y la Colonia (Schneider, 2001). Hasta mediados del siglo XX, la alfareria de Metepec
se centraba principalmente en la produccién de cazuelas y otros utensilios de uso doméstico (jarrones,
jarros, loza y floreros) y a lo largo de los afios, ha ido incorporando objetos ornamentales y de cualidades
artisticas (McAllister, 2001). La artesania de barro mas reconocida en el municipio es el “Arbol de la
vida” (Figura 2), resultado de la mezcla de propésitos rituales y decorativos para mostrar la coexistencia
entre pasajes biblicos y la flora y fauna locales.

La produccién de barro en Metepec se realiza por lo general en pequeios talleres familiares, donde
los miembros mayores transmiten los conocimientos sobre la preparacién del barro, quema y decorado
a los miembros menores de la familia. La mayoria de los artesanos activos son varones y la tradicién
suele transmitirse por la linea paterna (Schneider, 2001). Las mujeres han aprendido tareas especificas
para la produccién y venta de artesanias en barro, pero sus contribuciones no siempre son visibles
debido a la falta de reconocimiento por parte de los miembros varones de los talleres artesanales y
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por la sociedad en general. El estatus social como artesano se adscribe generalmente a los miembros
varones y jefes de los talleres.

En los talleres familiares existe una marcada divisién del trabajo por género. Los varones suelen
realizar el trabajo “fisicamente demandante” que incluye preparar y moler el barro, cernirlo, moldearlo
y quemarlo. Por su parte, las mujeres y los menores (nifias y nifos) se especializan en la elaboracién
de figuras pequenas o “miniatura” para adornar piezas de mayor tamano, como los arboles de la vida.
También se especializan en el pintado y decorado de las piezas en crudo. Hay mujeres que realizan
todo el proceso de produccién de las artesanias en barro debido a circunstancias particulares, como
por ejemplo: mujeres viudas que se vuelven jefas del taller familiar o mujeres originarias de otras
regiones del pais donde la tradicién alfarera se transmite de madres a hijas. Ademas de las tareas
que requieren “trabajo fino”; las mujeres han mostrado capacidades significativas en la venta de las
artesanias producidas en los talleres familiares. La venta de artesanias en barro satisface la demanda
de turistas, mayoristas e intermediarios.

En las dos dltimas décadas, la ciudad tipica de Metepec ha atraido a un mayor niimero de visitantes
con intereses culturales debido a su produccién de artes populares: ceramica, cesteria, herreria y
cereria (Direccién de Cultura de Metepec, 2015). Las festividades locales también atraen a turistas
nacionales e internacionales en diferentes épocas del afno. Las celebraciones mas destacadas incluyen
la Semana Santa en marzo; la Feria agricola de San Isidro Labrador en mayo; el Festival Cultural de
la Quimera en octubre; el Dia de Muertos en noviembre y las celebraciones de Navidad en diciembre
(Schneider, 2001).

La preservacién de las tradiciones y festividades legendarias en los seis barrios centrales que
conforman la ciudad tipica de Metepec, fue reconocido por la Secretaria de Turismo de México a través
del Programa Pueblos Magicos (PPM) en el afio 2012 (SECTUR, 2012). Desde su incorporacién al
PPM, Metepec ha recibido fondos estatales y federales para inversién en infraestructura y promocién
turistica. Uno de los proyectos de mejora de infraestructura turistica para el periodo 2014-2015 fue la
rehabilitacion del Mercado de Artesanias. E1 Mercado se construyé en 1999, con el objetivo de dar un
espacio a productores artesanos de barro para vender sus piezas utilitarias y ornamentales directamente
a la clientela local, asi como a los visitantes nacionales y extranjeros. Desde entonces, se ha consolidado
como un espacio para la comercializacion de artesanias dirigidas al mercado turistico (Direccion de
Cultura de Metepec, op. cit.).

Figura 1: Localizacién de Metepec.
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Figura 2: Arbol de la vida

Fuente: Ayuntamiento de Metepec.

Segun las estadisticas municipales, de un promedio de 400 mil personas que se desplazan a Metepec
anualmente, el 70% son visitantes que no pernoctan, con estancias de hasta 8 horas durante los fines de
semana, con motivaciones de compras y cultura y un gasto de tipo medio. E1 30% restante corresponde
a turistas — principalmente de negocios — con pernoctacién promedio de 2 noches y gasto alto o muy
alto. Los visitantes provienen de otros municipios del Estado de México (Toluca, Ecatepec, Tejupilco,
Tenancingo) y de la zona metropolitana de la ciudad de México; los turistas nacionales provienen
sobretodo de la zona centro y occidente del pais (Morelos, Querétaro, Guanajuato, Guerrero y Jalisco);
mientras que los turistas internacionales provienen de los Estados Unidos, Europa (Alemania, Francia,
Espana y Gran Bretafia) y en menor medida, Sudamérica (Argentina y Brasil) (Honorable Ayuntamiento
de Metepec, 2010).

6. Metodologia

El trabajo de campo para este estudio se realizé en el casco histérico de Metepec, donde se localizan
mas de un centenar de talleres familiares de produccién de artesanias en barro, ademés del Mercado de
Artesanias y las principales calles comerciales donde concurren turistas y residentes. Los métodos de
investigacién cualitativa empleados en este estudio incluyeron: datos recolectados durante las visitas al
Mercado Artesanal y a los talleres familiares, conversaciones informales, entrevistas semi-estructuradas,
en profundidad, observacién participante y la revisién de literatura especializada. Para los propdsitos
del estudio, las artesanias de barro se definen como figuras, esculturas, piezas ornamentales y utilitarias
elaboradas en barro y ofrecidos a la venta a los turistas en espacios disenados para su comercializacion.
Las artesanias de barro de Metepec incluyen: arboles de la vida, 4ngeles, virgenes, cruces, soles, eclipses,
mariposas, sirenas, sahumerios, nacimientos, cazuelas, jarrones, ollas y loza utilitaria.

El trabajo de campo se realizé desde principios de agosto a mediados de noviembre de 2015. Intentar
determinar el nimero total de mujeres que trabajan en la produccién y venta de artesanias de Metepec fue
una tarea dificil. En conversaciones informales con funcionarios municipales, se detect6 que las propias
autoridades municipales no distinguen entre productores artesanos y personas que no son productoras
pero que se dedican a la comercializacién y venta de artesanias (intermediarios y revendedores) con la
finalidad de evitar conflictos entre ambos grupos. La produccién artesanal en Metepec se realiza por
lo general en talleres familiares, ubicados en casas habitacién en donde se necesita un alto nivel de
confianza para poder acceder.

En la primera etapa de observacién y conversaciones informales con informantes locales, se determind
acotar el universo de estudio a las mujeres que tienen un local o que trabajan como empleadas en el
Mercado de Artesanias, ya que al ser considerado un espacio turistico en Metepec Pueblo Magico,
respondia mejor a los objetivos de investigacién. En el Mercado de Artesanias un total de 89 locatarios
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Tabla 1: Informantes de las entrevistas semi-estructuradas.

Caracteristica Nuamero Frecuencia (%)
Género
Femenino 16 88.9%
Masculino 2 11.1
Lugar de origen
Metepec 11 61.1%
Toluca 1 5.5
Almoloya 1 5.5
San Mateo Atenco 1 5.5
Naucalpan 1 5.5
Ciudad de México 1 5.5
Guadalajara 1 5.5
Guerrero 1 5.5
Edad
30 a 34 1 5.5%
35a39 1 5.5
40 a 44 3 16.7
45 a 49 2 11.1
50 a 54 1 5.5
55a b9 2 11.1
60 a 64 2 11.1
65 a 69 3 16.7
Sin respuesta 3 16.7
Estado civil
Soltera(o) 2 11.1%
Casada(o) 9 50.0
Divorciada(o) o separada(o) 2 11.1
Viuda(o) 4 22.2
Sin respuesta 1 11.1
Nivel maximo de estudios
Sin estudios formales 2 11.1%
Primaria 2 11.1
Secundaria 1 5.5
Preparatoria o equivalente 2 11.1
1-3 anos de estudios técnicos 2 11.1
Licenciatura completa 3 16.7
Sin respuesta 6 33.3

Fuente: elaboracién propia a partir del trabajo de campo.

registrados (57 varones y 32 mujeres), gestionan 95 locales donde se exhiben y venden artesanias de barro,
en su mayoria producidas en los talleres familiares de Metepec. Como no se busca representatividad
estadistica, sino informacién rica y diversa sobre las experiencias de las mujeres, se establecié una
muestra minima de 16 mujeres que trabajan en alguna etapa de la produccién y venta de artesanias
de barro. Se realizaron entrevistas semi-estructuradas con 18 informantes (16 mujeres y 2 varones)
que son titulares o trabajan en un local del Mercado de Artesanias de Metepec. La Tabla 1 detalla
las caracteristicas de las y los informantes. Las preguntas de las entrevistas se centraron en datos
demograficos, produccién y venta de artesanias, dindmicas de género y opinién sobre la relacién entre
artesania y turismo.

De las conversaciones informales y las entrevistas semi-estructuradas surgieron dos categorias
con respecto a la participacién de las mujeres en la produccién y venta de artesanias en Metepec:
a) mujeres que son miembros activos en un taller familiar de produccién artesanal y comercializan
parte importante de su produccion en el Mercado de Artesanias; y b) mujeres que tienen vinculos
directos con miembros activos de un taller familiar, se especializan en el decorado y pintura de
artesanias en crudo y se centran en la venta en los locales del Mercado. Se emple6 el muestreo con
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propésito para seleccionar 5 mujeres informantes, en su mayoria oriundas de Metepec, mayores de
40 afios, y que lideran sus propios talleres o son muy activas en la produccion artesanal para realizar
entrevistas en profundidad (Patton, 2015). Las entrevistas en profundidad son un método valioso para
obtener informacién que nos permita un mayor entendimiento del mundo de las y los informantes
(Hesse-Biber y Leavy, 2006). La perspectiva de género inform6 las entrevistas en profundidad con
la finalidad de: a) obtener mayor entendimiento de las experiencias de las mujeres; b) profundizar
sobre los cambios a través de su participacién en la produccién artesanal y el turismo cultural; y c)
generar consciencia sobre las relaciones de poder — incluso entre la entrevistadora y las personas
entrevistadas. El disefio de investigacién fue flexible y permitié realizar adaptaciones conforme se
recababan y se analizaban los datos, para contrastarlos con las preguntas de investigacién y los
fundamentos tedricos.

Se emplearon métodos de anéalisis etnografico para transcribir e interpretar las notas de las
conversaciones informales y la observacidén participante. Se siguieron las recomendaciones de
Hesse-Biber y Leavy (2006) para el analisis inductivo de las transcripciones de las entrevistas
semi-estructuradas y en profundidad, incluyendo la lectura de los datos textuales, identificacién
de tematicas, comparacién, codificacion e interpretacion. De una primera etapa de codificaciéon,
emergieron tres grandes tematicas. Luego cada una de estas tematicas se recodificé para identificar
subtemas y categorias emergentes. Los incidentes concretos se contrastaron con los conceptos tedricos
que fundamentan la investigacién (Hesse-Biber y Leavy, 2006). Los resultados de investigaciéon se
presentan a continuacion.

7. Resultados de investigacion

El propésito de las entrevistas semi-estructuradas fue obtener informacién sobre las contribuciones
de las mujeres a la produccién de artesanias de barro y el turismo de Metepec. Los talleres familiares
de alfareria se caracterizan por una estructura patriarcal, donde los varones suelen dirigir los talleres,
se reconocen como transmisores de la tradicién a otros miembros de la familia y aunque la produccién
requiere de la participacion de las mujeres en tareas especializadas como pintar y decorar las piezas
de barro, las mujeres no suelen recibir reconocimiento por su trabajo. Las entrevistas confirmaron
que existe una divisién de la vida y el trabajo por género. En algunos casos, esta divisién se presenta
de manera méas marcada que en otros y conlleva una serie de limitaciones a la participacién de las
mujeres en la toma de decisiones al interior de los talleres familiares y en el contexto social més
amplio. La observacién participante y las entrevistas revelaron algunas categorias que pueden
modificar las relaciones de poder entre mujeres y varones como: el estado civil de las mujeres (las
mujeres viudas o separadas, por ejemplo, tienden a adoptar las funciones que solian ser del Ambito
exclusivo de los maridos); el nivel de estudios formales de las mujeres (a mayor nivel educativo, las
mujeres mostraron mayor capacidad para exigir equidad en las relaciones de pareja y en el ambito
laboral); y 1a procedencia (las mujeres que no son originarias de Metepec y que no vienen de familias
de artesanos, muestran diferentes expectativas con respecto a las relaciones de género, el trabajo
artesanal y la actividad turistica). Los nombres de las mujeres y hombres informantes se cambiaron
para mantener su anonimato.

El trabajo de las mujeres en la alfareria de Metepec

La definicién mas importante que surge de las entrevistas es la de “artesano” o “artesana” como la
persona que realiza todo el proceso de trabajo en barro: desde moler los bloques de barro, cernirlos en
un polvo fino, hacer la mezcla con agua y plumilla, amasar el barro, modelar las piezas, quemarlas, asi
como pintar y decorar las piezas terminadas. Una de las informantes proporcioné la siguiente definicién:
ser artesana consiste en hacer cosas con el barro con las manos (Alma, 2015. Entrevista personal). Esta
definicién excluye como artesanas a las personas que se especializan en las tareas de pintado y decorado
de piezas finalizadas y probablemente sea una de las razones por las que no se da reconocimiento a las
mujeres que realizan este tipo de contribuciones.

Los dos informantes varones se auto-definen como artesanos, lo cual confirma que el reconocimiento
social tradicionalmente se adscribe a los productores varones. En cambio, de las 16 mujeres informantes,
Unicamente 6 se auto-definen como artesanas; otras pocas (4) mencionan que trabajan algunos procesos
de la artesania pero no se consideran artesanas y el resto de mujeres (6) se especializa en pintar y
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decorar las piezas que elaboran familiares varones y se dedica de tiempo completo o a tiempo parcial
a estas labores.

Con respecto al aprendizaje de la tradicién alfarera, las mujeres informantes pueden clasificarse
en dos grupos: a) mujeres originarias de Metepec, que pertenecen a familias que se han dedicado
a la alfareria durante generaciones (5); y b) mujeres originarias de Metepec o de otras localidades,
que han incursionado en el oficio a raiz de su matrimonio con varones que pertenecen a familias de
tradicion alfarera. Un caso aparte es el de una informante originaria del estado de Guerrero, quien
ha desarrollado sus habilidades trabajando en otros talleres y luego se independizé para formar su
propio taller.

En las publicaciones especializadas en artes populares, se enfatiza la transmisién patrilineal de la
tradicién alfarera en Metepec, es decir, de padres a hijos varones; por ello era de gran interés escuchar
las experiencias de aprendizaje de las mujeres que trabajan en la produccién alfarera. El recuento que
mas se asemeja a la informacién publicada sobre la alfareria en Metepec, es el de uno de los informantes
varones, quien ha sido entrevistado en varias ocasiones sobre su trabajo como artesano. Su visién parece
predominar entre los artesanos varones mayores de 50 afios:

[...] la tradicién alfarera me viene de mis abuelos y bisabuelos [varones]. Ellos se dedicaban a hacer ollas y
cazuelas... Los conocimientos se transmitian de padres a hijos [varones], porque las mujeres y las nifias se
dedicaban a sus quehaceres del hogar y solo ayudaban a adornar [es decir, a pintar y a decorar las piezas
terminadas] (Saul, 2015. Entrevista personal).

Segun este informante, la tradicién alfarera es exclusiva de los varones y el trabajo de las mujeres es
una contribucién menor. El otro informante varén, menor de 50 afos, proporciona un recuento mucho
mas matizado: Aprendi las técnicas de batido, amasado y moldeado del barro de mis padres [papa y
mama). Mi madre era cazuelera y le entraba a todo el proceso del barro... A mi me llamé mds la escultura
y la elaboracién de piezas ornamentales (Martin, 2015. Entrevista personal).

Las historias de las mujeres sobre el aprendizaje del oficio responden a diferentes experiencias de
vida. Las informantes que vienen de familias artesanas de Metepec, recuentan que ya desde nifias
jugaban con el barro y observaban cémo trabajaban los adultos: aprendi a trabajar el barro desde nifia,
yo sola, observaba a los mayores y agarraba el barro... me ponia a jugar y asi empezaba a hacer mis
propias figuras (Adolfina, 2015. Entrevista personal). Las informantes locales o foraneas que se casaron
con artesanos de Metepec comenzaron a ayudar a sus maridos en la elaboracién de piezas de barro y
aprendieron las técnicas ya sea observando el trabajo de sus maridos o mediante las ensefianzas directas
de estos: ya cuando me casé, me ponia a ver como trabajaban mi marido, mi suegro y mis cuniados... yo
aprendi por mi cuenta, observando... (Celia, 2015. Entrevista personal).

La mayoria de las mujeres informantes trabajan de tiempo completo en la produccién y venta
de artesanias de barro, por lo que sus labores diarias giran en torno a atender los locales del
Mercado de Artesanias donde venden las piezas de produccién familiar. Las mujeres suelen ser
las responsables de abrir los locales por las mananas, atender a la clientela (mayoristas y turistas
nacionales o extranjeros) y vender las artesanias que se encuentran en exhibicién. En los ratos
en los que no llegan visitantes, aprovechan para elaborar piezas pequeias o adornos para piezas
mas grandes; asi como pintar y decorar las piezas terminadas. Muchas de ellas son las Gnicas
responsables de atender la venta en los locales, mientras los maridos o hermanos varones trabajan
en los talleres. La jornada de estas mujeres transcurre desde la apertura de los locales en el Mercado
de Artesanias, entre las 9:00 y las 11:00 horas, hasta el cierre entre las 18:00 y las 19:00 horas.
Segun las informantes, los locales abren de lunes a domingo, aunque en las visitas se detectd que
no todos los locales abren diario.

Las mujeres viudas o separadas han adoptado todas las responsabilidades que antes recaian en los
maridos, ademas de las tareas que se les asignan tradicionalmente a las mujeres (labores domésticas y
cuidado de los hijos). Este grupo de mujeres participan en todos los procesos de la produccién del barro,
asi como en la apertura de los locales y la venta de artesanias. Ademaés, al tener o heredar la categoria
de “locatarias” también asisten a las juntas y reuniones que convoca la mesa directiva del Mercado
de Artesanias. En ocasiones, las mujeres acuerdan con otras mujeres de la familia (hijas, hermanas o
cuniadas) la rotacién de dias para abrir y atender los locales. Esta estrategia es mas comun entre las
mujeres que pertenecen al mismo taller artesanal: mi mamd y yo nos rotamos cada dos dias para abrir
el local. Los dias que yo vengo al Mercado, mi mamd se queda en el taller trabajando [en la produccién de
artesanias] (Nuria, 2015. Entrevista personal). También se dan los casos en que el trabajo de produccién
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y venta de artesanias no es el principal sustento de la familia y las mujeres atienden los locales en el
tiempo libre que les queda después de cumplir con el resto de sus labores, ya sea en el hogar o en otro
empleo remunerado. En un caso excepcional, una de las informantes mantiene un empleo nocturno como
obrera en una fabrica del corredor industrial de Toluca y abre su local en el Mercado de Artesanias de
Metepec todos los dias de 11:00 a 18:00 horas.

Desde el anélisis de las practicas simbdlicas, llama la atencidn el lenguaje que utilizan las mujeres
para describir el trabajo que realizan. Muchas de ellas emplean la expresiéon “ayudar” a la persona que
funge como principal productor de artesanias (el marido o un hermano varén): ayudo a mi hermano a
pintar y a decorar las piezas que él elabora (Lorena, 2015. Entrevista personal); o bien: por las noches,
ayudo a mi marido a terminar alguna pieza en el taller de la casa (Damaris, 2015. Entrevista personal).
La expresién “ayudo a” parece restar importancia al trabajo que realizan las mujeres, sin el cual no se
podria finalizar el proceso de produccién de artesanias para su venta al publico. Solo una informante
se expres constantemente y de manera asertiva de sus contribuciones en el taller familiar como
“trabajo”: mi marido y yo nos repartimos el trabajo, dependiendo de lo que vamos a hacer en el taller y
de los pedidos que tengamos (Alma, op. cit.).

El trabajo en el Mercado Artesanal y la atencién a los turistas y demas clientela, no exime a las
mujeres de cumplir también con las tareas que socialmente se les suele asignar al interior de las
unidades domésticas, como: preparar los alimentos para los miembros de la familia, limpiar, lavar,
planchar, entre otras. Las mujeres con hijos pequenos también estan al pendiente de la crianza y
en muchas ocasiones las nifias y nifios salen de la escuela y pasan las tardes en los locales, jugando,
haciendo tareas escolares o ayudando a sus mamas o abuelas con pequenas labores. Es comin que
las hijas o hijos adolescentes y jovenes, que siguen estudiando, contribuyan en tareas de elaboracién
de piezas pequenas, pintado, decorado o venta en el local.

Figura 3: Turistas en el Mercado de Artesanias.

Fuente: trabajo de campo.
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Figura 4: Artesana pintando.

Fuente: trabajo de campo.

Dindmicas de género, espacios de trabajo, especializacion y reconocimiento

Las dindmicas de género producen una diferenciaciéon de los espacios de trabajo, la especializacién
en las tareas de produccién y venta de artesanias y un desigual reconocimiento a las contribuciones
realizadas por mujeres y varones. Los principales espacios de trabajo de las mujeres informantes son
los locales del Mercado de Artesanias, el taller familiar y el hogar, donde se realizan una combinacién
de tareas de produccion alfarera, tareas domésticas y cuidado de personas dependientes. Los locales del
Mercado suelen reconocerse como los espacios principales de trabajo para las mujeres que se dedican de
tiempo completo a la produccién y venta de artesanias de barro. Los locales han ganado un lugar especial
entre las informantes; ya que para muchas de ellas representan un espacio de autonomia, libertad e
incluso de distraccién ante la rutina del hogar. Las mujeres mayores de 50 afios reflexionan sobre el
antes y el después de su incorporacién al trabajo en el Mercado: a mi me gusta venir a abrir el local
todos los dias, aunque no haya ventas o las ventas estén bajas... yo ya no me hallo en mi casa (Jesusa,
2015. Entrevista personal). Hay un gran sentido de orgullo cuando las mujeres son las propietarias de
los locales, bien porque lo heredaron de sus maridos o porque lo adquirieron con sus propios medios. En
los locales del Mercado se exhiben las piezas elaboradas en los talleres de produccién familiar, donde
contribuyen varios miembros incluyendo a las mujeres, por lo que este espacio cumple la funcién de
mostrar el trabajo que ellas son capaces de hacer. Finalmente, los locales son el espacio de interaccion
con la clientela, que puede ser vecina de Metepec, visitante de otras partes del pais o turistas extranjeros.

En cuanto a la especializacién, es comin que los miembros varones de los talleres realicen todo el
proceso de produccién de artesanias — incluyendo las labores fisicamente demandantes como cargar
bultos, moler el barro, amasar y armar los hornos de quemado — y que las mujeres se dediquen a las
tareas que requieren destreza y detalles finos, como el pintado y decorado de las piezas. Sin embargo, las
entrevistas revelan experiencias mucho mas diversas por parte de las informantes. Se puede clasificar
a las mujeres que participan en la produccién de artesanias en tres grupos: 1) mujeres que realizan
todo el proceso de produccién (las artesanas, segin la definicién de las informantes); 2) mujeres que se
dedican a la elaboracién de miniatura (piezas pequefias o adornos para piezas méas grandes) y ademas
pintan y decoran; 3) mujeres que se especializan en el pintado y decorado de piezas elaboradas por
los miembros varones de sus familias. En el primer grupo, las mujeres muelen el barro, lo ciernen,
preparan la masa con agua y plumilla, moldean las piezas, las dejan secar y las queman en el horno
de los talleres familiares. Cuando las mujeres son las principales productoras en el taller familiar, son

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 15 N° 2. Abril 2017 ISSN 1695-7121



402 Turismo, alfareria y trabajo femenino en el Pueblo Mégico de Metepec, México

ellas las que dirigen el proceso y sus hijas, hijos y las parejas de estos les ayudan en tareas especificas.
En estos casos, sobresalen las mujeres viudas, quienes han adoptado la posicién de jefas de taller y
propietarias de los locales en el Mercado; aunque también hay mujeres casadas que no son oriundas de
Metepec y han llegado a dirigir sus propios talleres. Las mujeres en este grupo expresan su preferencia
por el trabajo de moler, amasar y moldear el barro, por encima de las tareas de pintado y decorado:
yo prefiero trabajar el barro, meter las manos, amasar, hacer figuras... no se me da bien lo de pintar
(Celia, op. cit.). El grueso de las informantes forma el segundo grupo, es decir, mujeres que trabajan en
talleres liderados por miembros varones de la familia (maridos, suegros o hermanos). En el tercer grupo,
las mujeres han decidido especializarse en el pintado y decorado de piezas producidas por miembros
varones de sus familias por motivos personales (edad avanzada o enfermedad); como estrategia para
aumentar los ingresos familiares mediante la terminacién y venta de piezas, sin comprometer los
tiempos que requieren las etapas de trabajo con el barro; o bien, debido a la distribucién de funciones
dentro del taller familiar, para agilizar los tiempos de produccién. Finalmente, las mujeres de los tres
grupos cumplen una funcién fundamental en la venta de artesanias dirigida al mercado turistico, ya
que en su mayoria son las encargadas de abrir y atender los locales a tiempo completo o media jornada.

En Metepec, el reconocimiento como artesano de barro se suele adscribir a los miembros varones que
lideran la produccién en los talleres familiares. Este reconocimiento responde a unas dinadmicas complejas
que se deben examinar en el contexto sociocultural de Metepec, ya que en otros destinos culturales del
pais, las mujeres tienen reconocimiento como alfareras (ejemplo: las mujeres de Amatenango del Valle,
Chiapas). Las informantes de los talleres de Metepec, consideran que hay dos razones por las que las
mujeres no se dedican con la misma frecuencia que los varones al trabajo artesanal: 1) el machismo
que permea todas las relaciones sociales en la comunidad; y 2) la naturaleza del trabajo con barro,
que es fisicamente demandante. Algunas mujeres comentan que a partir de su trabajo fuera del hogar,
han logrado establecer relaciones mas equitativas con sus maridos: Cuando mis hijos eran pequefos
y yo me quedaba en casa, mi marido iba al Mercado y vendia sus artesanias... pero cuando mis hijos
crecieron y yo me encargué de abrir el local, ya mi marido tuvo que ayudarme. Cuando no estoy, él
hace la cama y se calienta la comida (Jesusa, op. cit.). Para algunas mujeres, la produccion y venta de
artesanias es una tarea familiar, donde participan ellas, los maridos, las hijas y los hijos: Mi marido
y yo trabajamos en equipo, nos ayudamos mutuamente para sacar adelante los pedidos (Damaris, op.
cit.). Finalmente, las informantes menores de 45 reflexionan sobre los cambios generacionales en las
relaciones de género: Antes se esperaba que las mujeres cuidaran a los hijos y que no trabajaran fuera
de casa, pero ahora la necesidad obliga a las mujeres a trabajar fuera, incluso a edad avanzada, como
mi mamd (Nuria, op. cit.).

Turismo y comercializacion de las artesanias en barro

Las mujeres mayores de 60 recuerdan que Metepec solia ser un pueblo rural, donde las principales
actividades eran la agricultura y la alfareria: Antes aqui habia pura milpa [tierras que se destinan
al cultivo del maiz]. No llegaban los turistas, no habia centros comerciales, ni tanta tienda (Adolfina,
op. cit.). Hacia 1960 comenzé el proceso de urbanizacién que transformé a Metepec en un municipio
urbano-residencial de gran peso econémico y demografico en la Zona Metropolitana de Toluca, en la
regién centro del pais (Serrano-Barquin, et al., 2009). La consolidacién del corredor industrial Toluca-
-Lerma y la construccién del aeropuerto de la ciudad de Toluca posicionaron a Metepec en un lugar
clave del proceso de metropolizacién (Aguilera y Corral, 1992). El incremento de la conectividad por via
terrestre, facilitd el acceso a Metepec desde diferentes puntos de la regién centro y desde la ciudad de
México, que es el principal centro emisor de turistas en el pais. En palabras de una de las artesanas:
Ahora pasa mucha gente por Metepec. [Los turistas] vienen y aprenden sobre las tradiciones de nuestro
pueblo, de las artesanias (Adolfina, op. cit.).

Con la integracién de Metepec al Programa Pueblos Magicos de la Secretaria de Turismo de
México, las informantes consideran que han llegado mas visitantes extranjeros, sin embargo, hace
falta consolidar una oferta variada de actividades artisticas y culturales: hacen falta mds espectdculos,
mds atracciones en el centro, talleres para nifnios los viernes, sdbados y domingos para que venga mds
gente (Socorro, 2015. Entrevista personal). Para las mujeres que trabajan en la produccién y venta de
artesanias, la alfareria sigue siendo el motor de Metepec y es la actividad que le da identidad al pueblo.
Las informantes consideran que el turismo cultural ha sido una oportunidad para comercializar la
produccién de artesanias de barro y les interesa que las autoridades municipales ayuden a difundir el
trabajo que ellas y sus familias realizan. La constante interaccién con visitantes de otras localidades
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y regiones, asi como de otros paises, ha sido una experiencia gratificante: yo creo que ahi si tengo un
tesoro, conozco muchisima gente: muy humilde, de clase media y clase alta. Esto me ha ayudado a salir
mds, a crecer como persona (Maria, 2015. Entrevista personal).

Los talleres de alfareria de Metepec producen artesanias todo el afio. Las ventas se incrementan
con la llegada de turistas en las vacaciones de Semana Santa; durante celebraciones como las Fiestas
de San Isidro Labrador en mayo; el festival cultural de la Quimera en octubre; el Dia de Muertos en
noviembre y la temporada de Navidad en diciembre. Durante el resto del afio, las ventas repuntan en
puentes y fines de semana. La venta de artesanias esté estrechamente vinculada con la estacionalidad
de la actividad turistica del municipio: No siempre se gana bien con la artesania, es un trabajo dificil,
porque si no llegan turistas, no hay ventas (Estela, 2015. Entrevista personal). Los ingresos de las
familias alfareras dependen en gran medida de la llegada de visitantes o bien, de la capacidad para
captar clientes fijos, como tiendas de artesanias, mayoristas, revendedores, o incluso empresas de
hosteleria (para piezas utilitarias). Las mujeres siempre han ocupado un lugar destacado en la venta
de la produccion artesanal dirigida al mercado turistico. Al tener una mayor presencia en los espacios
de venta como el Mercado de Artesanias o las calles comerciales de Comonfort y Paseo San Isidro en
el centro histérico de Metepec, las mujeres han desarrollado habilidades comerciales, de comunicacién
y atencidn a visitantes.

La interaccion con turistas ha permitido que las mujeres identifiquen patrones, necesidades y gustos
que impactan en la produccién artesanal como: diferentes disefios, tamanios, colores y opciones de
embalaje. Los turistas por lo general llevan piezas pequerias o medianas para llevarlas de recuerdo. Asi
las pueden transportar y nos piden que las empaquemos con periédico para que no se rompan (Andrea,
2015. Entrevista personal). Otra informante comenté que siempre estd atenta a las preferencias de la
clientela y que el tipo de artesania que buscan los visitantes varia por temporada: En primavera piden
mds las macetas y jardineras. En el Festival de la Quimera, los nifios piden los cochinitos de barro.
En Dia de Muertos se venden las catrinas, los candelabros y los sahumerios... Las cruces y los drboles
de la vida se venden todo el ario (Nuria, op. cit.). Otro elemento que identifican las informantes en sus
experiencias de venta son los precios que los visitantes estan dispuestos a pagar: Cuando se trata del
precio, todos los clientes regatean... y mds los extranjeros... pero al final los turistas pagan precios [al
menudeo] mds altos que los mayoristas (Socorro, op. cit.).

La estacionalidad de la actividad turistica, asi como los vaivenes econémicos obligan a las familias
artesanas a buscar una combinacién de estrategias de comercializacién. Algunas familias que solian
ser productoras han detectado mayores oportunidades econémicas al especializarse en la compra y
reventa de artesanias, convirtiéndose en parte de la clientela fija de otras familias productoras. Este
tipo de relaciones comerciales entre familias productoras y familias revendedoras suelen ser complejas,
revelan diferencias de poder (politico y econémico) y en muchos casos, han generado una competencia
desleal por el reconocimiento y los apoyos publicos a la produccién artesanal, asi como desconfianza y
divisiones al interior del colectivo artesanal (Trabajo de campo, 2015). Se considera en este trabajo que
las relaciones que se establecen entre los miembros de las familias artesanas en cuanto a su organizacién
empresarial, tanto para la creacién de los productos como para la venta o reventa de los mismos, asi
como los contactos con las organizaciones sociales y politicas, son nexos de gran peso y valor desde la
perspectiva de género, por lo que se presentaran en un articulo que se publicara préximamente.

Mugjeres, desarrollo artesanal y programas turisticos

Las labores diarias en la produccién y venta de artesanias, asi como en las tareas domésticas y
cuidado de dependientes, dejan poco tiempo para que las mujeres participen en organizaciones ligadas
a la gestion del desarrollo artesanal y al turismo cultural de Metepec. Para la mayoria de las mujeres
informantes, el z}lmbito mas cercano de participacion colectiva es la asamblea de locatarios del Mercado
de Artesanias. Unicamente las mujeres titulares de locales (n=37), que representan el 39% del total
de locatarios, cuentan con voz y voto en las reuniones que convoca la mesa directiva, generalmente
dirigida por varones mayores de 50 afios con una amplia red de vinculos institucionales. Las entrevistas
revelan que, en las juntas y reuniones, las mujeres locatarias no suelen expresar abiertamente sus
opiniones sobre la gestién del Mercado para no entrar en confrontacién con los lideres y grupos que
ostentan mayor poder politico. Para una de las informantes, los miembros de la mesa directiva velan
mas por sus intereses personales que por los intereses colectivos: aprovechan las circunstancias para
su beneficio... son politicos y abusivos (Guadalupe, 2015. Entrevista personal). Otra informante declara
que las dindmicas de género imperantes entre las familias de artesanos y las diferencias de poder entre
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los miembros del colectivo artesanal limitan la participacién activa de las mujeres: por lo mismo de que
es un gremio que st es muy miségino, [a las mujeres] no se les permite que se organicen (Alma, op.cit.).

Con relacion al programa turistico Pueblos Magicos, solo una de las informantes es miembro de la
asociacién ciudadana que se cred para dar seguimiento a las acciones de mejoramiento de imagen urbana
y rehabilitacion de espacios turisticos — incluyendo la remodelacién del Mercado Artesanal entre octubre
2014 y marzo 2015. Segun esta informante, el proyecto de remodelaciéon del Mercado se les presenté a los
artesanos que tienen local (Alma, op.cit.). Inicialmente, surgieron muchas dudas sobre la idoneidad del
proyecto, debido principalmente a que la remodelacién conllevé el cierre de locales durante meses con
mucho movimiento de visitantes (octubre-diciembre). Al término de las obras, la mayoria de las mujeres
entrevistadas evaluaron la remodelacion de manera positiva. Por ejemplo, una informante considera
que: los locales quedaron mds bonitos y se crearon dreas mds agradables para caminar (Nuria, op.cit).
Un reto pendiente tras la remodelacién del Mercado es la difusién entre la poblaciéon residente y los
visitantes. Para una de las informantes, se debe promover al Mercado de Artesanias como el principal
espacio de venta directa de los productores de barro de Metepec: [Por desconocimiento], los vecinos de
Metepec mandan a la gente a [la calle] Comonfort; pero ahi casi todos son revendedores; compran a los
productores artesanias en crudo por un precio bajo, luego pintan y decoran las piezas para revenderlas
a un precio mucho mds alto a los turistas (Romina, 2015. Entrevista personal).

8. Conclusiones

La alfareria es una actividad con gran tradicién histérica entre los pobladores de Metepec, Estado
de México. En las dos dltimas décadas, la produccién de artesanias en barro se ha convertido en uno de
los principales atractivos de Metepec para un segmento de turistas y visitantes con intereses culturales,
por lo que en el 2012 se incorporé el centro histérico al programa Pueblos Mégicos de la Secretaria de
Turismo de México. Aunque existe una extensa bibliografia especializada en artes populares sobre la
tradicién alfarera de Metepec, rara vez se ha visibilizado el trabajo que realizan las mujeres, asi como
los vinculos de este trabajo con el turismo. Este estudio adopté la perspectiva de género para examinar
el trabajo de las mujeres en la produccién y venta de artesanias de barro dirigida al mercado turistico.
Los métodos cualitativos de investigacién revelaron que las mujeres contribuyen en un rango amplio
de tareas relacionadas con la produccién artesanal, destacando la elaboracién de adornos, pintado y
decorado de las piezas con la finalidad de hacerlas mas atractivas para los turistas. El trabajo de las
mujeres es fundamental en los procesos de venta directa al publico y son ellas las que han desarrollado
habilidades comerciales, de comunicacion y de atencién a visitantes; mientras los padres, maridos o
hermanos pasan la mayor parte del tiempo en los talleres. Las mujeres desarrollan estrategias para
mejorar los ingresos de los talleres familiares e identifican las necesidades y preferencias de su clientela.
Cuando interactian con los turistas, obtienen informacién sobre: a) los disefios, tamafios y colores que
resultan més atractivos; b) el tipo de artesanias que tienen mayor demanda por temporada; y c) el
rango de precios que los visitantes estan dispuestos a pagar. Entre las mujeres que dirigen sus propios
talleres, es evidente que toda esta informaciéon impacta la producciéon dirigida al mercado turistico.
Mas alla de los intercambios comerciales, el turismo ha permitido a las artesanas socializar con una
diversidad de personas fuera de su entorno inmediato. Estas interacciones han servido para ampliar
y “enriquecer” el mundo de las mujeres.

Si bien la organizacién patriarcal de los talleres artesanales y la divisién de la vida y el trabajo
por género circunscribe la participacién de las mujeres en la produccion alfarera, muchas de ellas
han tenido la oportunidad de desarrollar sus habilidades creativas, comerciales y sociales en los
espacios desarrollados para el turismo (ejemplo: Mercado de Artesanias). Las mujeres han ido
consolidando su presencia en este tipo de espacios publicos turisticos, lo que les ha permitido
incrementar su capacidad de negociacién para adoptar roles anteriormente reservados a los varones,
en caso de separacion o viudez, como dirigir sus talleres artesanales, ser titulares de locales en el
Mercado de Artesanias o participar en ferias y concursos con las piezas elaboradas por ellas. Asi las
mujeres han ganado algunos espacios materiales pero también simbdlicos, como la auto-definicién
como “artesanas”, aunque es un titulo que se sigue adscribiendo a los varones. Persisten areas en
donde la participacion de las mujeres se ve restringida por las dindmicas de género imperantes
y las diferencias de poder entre grupos del colectivo artesanal. Estas diferencias son evidentes al
interior de las organizaciones que representan a dicho colectivo (ejemplo: los miembros de la mesa
directiva del Mercado de Artesanias suelen ser varones mayores de 50 afios con una amplia red de
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vinculos institucionales); asi como en las asociaciones ligadas al desarrollo del turismo cultural (solo
una mujer artesana es miembro de la asociacion Pro Pueblo Magico de Metepec). Este es un punto
que requiere mayor analisis y que se debe incorporar en futuros estudios sobre la participacién de
las mujeres en los contextos turisticos locales.
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Una mirada al surgimiento del turismo en Patzcuaro
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Resumen: El turismo en Patzcuaro, como actividad econémica, tuvo su origen y primer impulso desde finales
del siglo XIX, a partir de la puesta en marcha del tramo ferroviario de Morelia a Patzcuaro, cuando distintos
empresarios apostaron por invertir en servicios de hospedaje, alimentacién y transporte destinados al turismo.
Sin embargo, la inestabilidad de la Revolucién Mexicana cortd la inercia del desarrollo turistico. Fue hasta
que el General Lazaro Cardenas del Rio tomé la gubernatura del estado que se implementaron estrategias, se
decretaron leyes y se hicieron mejoras en la ciudad, con el objeto de que ésta fuera un foco de atraccién para el
turismo nacional y extranjero, y que permitiera a la poblacién tener mayores ingresos economicos.

Palabras Clave: Patzcuaro; Turismo; Historia del turismo; Hoteles; Porfiriato.

The beginnings of tourism in Patzcuaro.

Abstract: Patzcuaro tourism as an economic activity, originated and had its first impulse from the late nine-
teenth century, from the opening of the railway section of Morelia Patzcuaro, when different entrepreneurs bet
to invest in hosting services, food and transportation for tourism. However, the instability of the Mexican Revo-
lution cut the inertia of tourism development. Until General Lazaro Cardenas del Rio took the governorship of
the state, strategies were implemented, laws were enacted and improvements were made in the city, in order
that this was an attraction for domestic and foreign tourists, and to allow the people have higher incomes.

Keywords: Patzcuaro; Tourism; History tourism; Hotels; Porfiriato.

1. Introduccion

Patzcuaro cuenta hoy con una de las infraestructuras de hospedaje mas importantes del estado
de Michoacan, con mas de 80 inmuebles dedicados a este fin, entre hoteles, posadas y moteles, que
disponen de alrededor de 1500 habitaciones para unos 4500 huéspedes, sin contar gran cantidad de
restaurantes, la infraestructura y los diversos servicios destinados a atender al turista. El noventa por
ciento de personas que visitan la ciudad son de procedencia nacional, con mayor afluencia el primero
y dos de noviembre, Semana Santa, periodos vacacionales de diciembre y verano, asi como el dia 8 de
diciembre, dia de la Virgen de la Salud, patrona de la ciudad. La derrama econémica que ha dejado
el turismo en las Gltimas décadas, la convierte en una de las actividades econémicas mas redituables
para el municipio.

No obstante, el turismo no siempre fue una actividad de importancia en Patzcuaro. En la época
virreinal, la vocacién principal de la ciudad era la agricultura y el comercio. El lugar se distinguia por
su estratégica ubicacidn geografica, sirviendo de enlace entre el Bajio, la Tierra Caliente y la Costa, asi
como entre la Sierra Purépecha y Valladolid. Para entonces, el tianguis semanal patzcuarense atraia a
numerosos comerciantes y arrieros, muchos de los cuales pasaban la noche en mesones o pernoctaban
en los portales, alrededor de las plazas. Los servicios de hospedaje y servicios pensados para visitantes
que arribaran y se alojaban en la ciudad por cuestién de placer eran practicamente inexistentes.

Los motivos que llevaron a Patzcuaro a tomar el turismo como una segunda vocacién y una posible
entrada de ingresos para la ciudad han sido poco discutidos en la literatura. La mayor parte de los
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estudios histdricos sobre el tema sittian el periodo comprendido entre el inicio de la gubernatura y el
final de la presidencia de la Republica de Lazaro Cardenas (1928-1934), como el momento histérico
en el que el turismo en Patzcuaro comenzd a cobrar vida, gracias a la legislacién producida en ese
periodo en materia de conservacion del aspecto tipico del lugar y del impulso que le dio Cardenas a
dicha actividad. En efecto, este periodo dio un gran impulso al turismo, pero pocos reconocen -y los que
lo hacen es de manera superficial-, que ya desde finales del siglo XIX se habia visto en esta actividad
una posible puerta de salida a la crisis econémica por la que pasaba la ciudad. Se pensaba que gracias
a los atractivos de Patzcuaro y sus bellezas naturales, la promocion turistica en el pais y el extranjero
le podrian dar dividendos a la ciudad y a los pueblos riverefios (Ramirez, 1986).

Ahora se tienen evidencias para sostener que desde finales del siglo XIX distintos inversionistas locales y
extranjeros aprovecharon el potencial de las bellezas naturales y arquitecténicas de Patzcuaro para atraer al
turista nacional y extranjero de manera destacada. Gracias al esfuerzo de un grupo de personas del distrito
de Patzcuaro y con el apoyo del gobierno en sus tres niveles, en pocos afios lograron un gran avance en el
mejoramiento y creacién de servicios de hoteleria, alimentacién y transporte; ademas de las mejoras materiales
y de infraestructura llevada a cabo por el Ayuntamiento de la ciudad. Aunque la Revolucién Mexicana cortd
la inercia del desarrollo turistico, fue hasta terminada esta, que recibié un segundo impulso, como se dijo,
gracias a la legislacién y acciones promovidas por el general Lazaro Cardenas del Rio. De esta manera, en
este trabajo comento evidencia histdrica que apuntala la hipétesis que sostiene que el turismo como
actividad econdémica en Patzcuaro naci6 de manera incipiente desde finales del siglo XIX, para luego
ser retomada después de la Revolucién Mexicana.

2. Marco de referencia

En la literatura que aborda el tema del origen del turismo en México predomina la idea de que
el interés del gobierno federal de apostar por el turismo internacional como una potencial fuente de
ingresos surgi6 después de la Revolucién Mexicana (Benseny: 2007). Los argumentos que se presentan
para respaldar este dicho se basan en postura oficial del gobierno mexicano, identificado en la figura del
General Lazaro Cardenas, un promotor de legislacién y acciones concretas que crearan las condiciones
necesarias para que un grupo de poblados pudieran acoger a la mayor cantidad posible de visitantes,
circunstancia que generaria ingresos en un periodo postrevolucionario en el que se requeria de promover
la reconstruccién social, econémica y politica del pais.

Lo anterior ha permeado la idea de que en Patzcuaro sucedi6 lo mismo, sobre todo, tomando en
cuenta que el General Cardenas tuvo un interés particular por fomentar el turismo y hacer obras de
embellecimiento en la ciudad a la cual le tenia gran aprecio y donde tenia su casa de descanso.

Uno de los investigadores que ha trabajado el tema sobre la llegada de viajeros en Patzcuaro durante el
siglo XIX y primera mitad del XX, reconoce que a partir de la construccién del tramo ferroviario de México
a Patzcuaro en 1868 se potencid el arribo de visitantes que se admiraban con aquello que definian como
primitivo y “pintoresco”, sin embargo, sostiene que el turismo como actividad econémica surgié después
de la década de 1920, mediante politicas gubernamentales que buscaron controlar esta actividad (Garcia,
2015 a y Garcia, 2015 b). Estamos de acuerdo con el investigador respecto a que el impulso que cobré el
turismo en Patzcuaro durante el periodo de gobierno estatal y federal de Lazaro Cardenas fue determinante
para el futuro vocacional de la ciudad, pero tenemos razones para afirmar que desde finales del siglo
XIX se llevaron a cabo acciones para potenciar el turismo en la regién lacustre comenzé en el porfiriato,
cuando un grupo importante de politicos y empresarios apostd por obras y servicios dirigidos a los turistas
nacionales y extranjeros que tenian interés por viajar a la ciudad con fines principalmente de recreacion.
Para lograrlo, construyeron y mejoraron hoteles y casas de campo, ofrecieron més y mejores servicios de
alimentacion, pusieran en marcha un sistema de tranvias, organizaron y promovieron viajes y excursiones,
entre otras estrategias; ademés de las obras publicas realizadas por el Estado que favorecieron la visita
de foraneos, como la construccién del tramo de ferrocarril Morelia-Patzcuaro, la implementacién de un
sistema de electricidad y alumbrado publico, mejoramiento de caminos, plazas, calles y edificios publicos.

3. El transporte como impulsor del turismo en Patzcuaro en el siglo XIX

Durante casi todo el periodo colonial y atiin en gran parte del siglo XIX, por los descuidados caminos
que conducian a la ciudad de Patzcuaro se podian encontrar algunos albergues, hostales, mesones y
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fondas para que los viajeros descansaran y tomaran algtin alimento. Muchos viajeros escribieron en sus
notas que el recorrido en diligencia o a caballo para llegar a Patzcuaro no era facil, por lo que encontrar
un lugar donde tomar un café y donde descansar, después de horas de un arduo viaje, era reconfortante
(Erskine, 1843; Bullock, 1866: 208; Carson, 1914: 370; Starr, 1908: 103; Hopkinson, 1889: 184-186).

Los visitantes que arribaban a la ciudad tenian distintos objetivos: la mayoria eran comerciantes de
todas partes de Michoacén y el pais, pero también habia peregrinos que acudian a venerar a la Virgen
de la Salud, religiosos y militares que eran enviados a comisiones; aventureros, cientificos nacionales
y extranjeros que tomaban notas de su recorrido y fotografiaban lo que llamaba su atencion. Los
comerciantes solian pernoctar en alguno de los mesones que se encontraban en el corazén de ciudad;
los peregrinos hacian lo mismo o pasaban la noche en los portales de los templos, conventos y plazas,
mientras que los visitantes “distinguidos”, ya fuera politicos o cientificos de renombre que llevaban alguna
recomendacion, se hospedaba en las casonas de las familias méas acaudaladas de la regién, ubicadas
alrededor de la plaza principal o en las haciendas cercanas (Castelld, 1983: 39; Gonzalez, 2004: 251).

El turismo como actividad productiva no habia nacido aun como lo conocemos o era insipido. Si bien
existian los mesones, fondas y diligencias en renta, estos satisfacian las necesidades de los mercaderes;
no se consideraba la llegada de turistas (personas que llegaban por fines de placer y se alojaban por
al menos por una noche) como una fuente de ingresos importante, razén por la cual no se justificaba
crear servicios de hospedaje, alimentacién, transporte, recorridos guiados, entre otras actividades. La
inauguracién del tramo ferroviario de Morelia a Patzcuaro en 1886, que permitia el traslado de mas
personas a la ciudad lacustre, fue un aliciente para los empresarios que buscaron aprovechar esto
poniendo a disposicién de los visitantes, mas y mejores servicios. A partir de la puesta en marcha del
ramal de ferrocarril, decenas de viajeros llegaban los fines de semana a la estacién de Ibarra, en las
afueras de la ciudad, para dirigirse hacia el centro de Patzcuaro o visitar Janitzio y los pueblos de la
rivera del lago. Con el tiempo, a este medio de transporte se fueron sumando otros.

El 5 de mayo de 1887, un grupo de empresarios y funcionarios de Patzcuaro, asi como una decena
de invitados de honor, se dieron cita en la estaciéon de Ibarra para inaugurar y abordar un barco de
vapor que habia sido bautizado con el nombre de “Mariano Jiménez”, en honor el gobernador del estado
(La Juventud literaria, 1887).! Dos dias después, el barco comenzé a navegar por el lago de Patzcuaro,
transportando el maiz que provenia de la ciénaga de Zacapu y permitiendo que los habitantes de la
rivera comerciaran sus productos (Ramirez, 1986: 47). No obstante de su utilidad como barco mercantil,
la compania tenia el proyecto, segin lo aseguraba un articulo periodistico, de hacer de Patzcuaro el
destino de recreo mas popular de la Republica.?

El vapor “Mariano Jiménez” trasladaba a excursionistas de la hacienda Ibarra a Quiroga, pasando
por los puertos de Charahuén, Erongaricuaro y San Andrés, haciendo un recorrido total de 5 horas y 20
minutos. Contaba con camarotes de primera y segunda clase, un saléon convenientemente amueblado,
camarote para el capitan, despacho, una bodega de carga en la popa, cocina, escusado, y el departa-
mento de maquinaria colocado en la parte media del vapor. El costo por el traslado completo era de 75
centavos en primera clase y 37 en segunda, o 3 centavos por kilémetro en primera clase, y 1.5 centavos
en segunda.® Su puesta en funcionamiento habia sido posible gracias a la Compania de Navegacion
del Lago de Patzcuaro, cuyos concesionarios eran Wallerio M6rcom y Anastacio Obregén.* Aquel barco,
que tenia una capacidad de 300 pasajeros y podia navegar a una velocidad de 8 a 12 millas por hora,
con un motor de 200 caballos de fuerza, habia sido construido por la firma inglesa Bowes Scott, Read
Campbell y Co. En poco tiempo, mas empresarios hicieron gestiones para implementar otros medios
de transporte y servicios de hospedaje. A finales de la década de 1880, se conformé una compaiiia para
construir una linea de tranvia de tracciéon animal, de Patzcuaro a la estaciéon de Ibarra, cuya junta
directiva la conformaban Victoriano Torrentera, Agustin Villanueva, Nicolas Luna y Amado Espinosa,
con un presupuesto inicial de 26,000 pesos. Al consorcio se unié el sefior Diego Diaz Barriga, quien
habia conseguido en 1889 que la legislatura del estado de Michoacan expidiera una ley concediéndole
autorizacion para la construccién y comercializacién de la via.?

En 1901 la misma Compania de Navegacién del lago de Patzcuaro, en voz de Fernando Wiegan,
entablé comunicacidn con el gobernador del estado para manifestarle su interés de adquirir embar-
caciones pequenas de vapor y gasolina en el extranjero para que navegaran en el lago de Patzcuaro.®
Cuatro afios después, el tesorero de misma compaiiia: el sefior Ramén Carranco, junto con Julio Yas,
buscaron a J. N. Zermeno, originario de San Francisco California, para comprarle un nuevo barco de
vapor.” Dos afios después estaba en funcionamiento un bote de motor a gasolina de nombre “Victoria”
y poco después uno de nombre “Deba”, asi como un vapor llamado “Don Vasco”. También en el afio de
1905, los senores Ramirez y Tena, de la Sociedad de Navegacion, se propusieron construir una via de
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ferrocarril con maquina eléctrica que circulara alrededor del lago, comunicando los pueblecillos y fincas
del campo.® Por su parte, los empresarios espafioles Eduardo y Alfredo Noriega, duefios de la hacienda
de Cantabria en la region de Zacapu, inauguraron en 1909 un remolcador de 40 caballos de fuerza que
llevaba el nombre de “Tzintzuntzan”. Unos anos después, el hotel “Del Lago” de Patzcuaro puso en
servicio lanchas de motor (Thomas, 1909: 313).

Como puede notarse, en dos décadas, se habia construido una infraestructura de transporte por vias
acuaticas y terrestres de gran importancia, que daba mas opciones y comodidad al viajero. El hospedaje
y la promocién turistica y el aspecto de la ciudad serian también mejorados.

4. La promocion turistica y las obras materiales en el Patzcuaro decimonénico

La impresién que manifestaban los visitantes que conocian la ciudad y su lago era casi siempre de
asombro y satisfaccién. La ciudad les parecia “una de las més bellas de Michoacan” (Leclerq, 1885),
“pintoresca” (Thomas, 1909: 184), “hermosa”, “preciosa” (O Farril, 1895: 172) con edificios y espacios
interesantes, con buen comercio, buen clima y gente amable (Cardona, 1892), aunque no falté el que
consider6 su aspecto como “falto de interés” (Bullock, 1886). De la misma manera, el lago con su isla
de Janitzio, era calificado como bello (Gillpatrick, 1899: 251), un delicioso paisaje (Leclerq, 1885: 301),
bellisimo espectaculo,® “espléndido”, “hermoso y sorprendente” (O Fariil, 1895: 172), “el encanto del
turista”, “hermosisimas” (Dollero, 1911), entre otros adjetivos de elogio.'® Muchas de estas opiniones
que se daban a conocer en libros de viajero y periédicos de distribucion estatal, nacional e internacional
generaban el interés de més personas.

El periodista norteamericano E. H. Talbott relat6 en un periédico, como viajé a Patzcuaro en 1888,
acompainando al gobernador de Michoacidn Mariano Jiménez y al cénsul norteamericano Elawson C.
More; les ofrecieron un suculento banquete y pasaron la noche en la hacienda Ibarra, a orillas del lago
antes de embarcarse a Quiroga y Tzintzuntzan.!! Para los anfitriones era importante dar la mejor
impresién a personas como el senior Talbott, ya que a través de sus notas periodisticas se podia difundir
la belleza y hospitalidad de los patzcuarenses.

Muchos turistas llegaban a Patzcuaro se alojaban en uno de sus hoteles y se dirigian al muelle que se
localizaba a poca distancia de la estacion del tren, para abordar alguno de los barcos antes mencionados
o para contratar remeros que los transportaran en canoa a la isla de Janitzio o a Tzintzuntzan, donde
se encontraba una pintura de caballete que se habia hecho célebre después de que se difundié la idea
que habia sido pintada por el artista italiano Tiziano Vecellio, en el siglo XVI.'? Viajeros como Francis
Hopkinson Smith, Thomas A. Janvier, Thomas Philip Terry, Adalberto de Cardona, Carl Lumholtz,
Bruce Johnstone, entre muchos otros, llegaron a Patzcuaro para ver la famosa pintura, asi como los
paisajes y la vida cotidiana de los indigenas de Tzintzuntzan (Boehm, 1908: 3). Los libros publicados
por los viajeros y las guias de viaje fueron también medios importantes de promocién de esta regién
de Michoacin para muchos desconocida. En varios de ellos ya se utilizaba el término de turista para
referirse a los visitantes que arribaban a la ciudad con fines de recreacién.

Las fotografias que algunos extranjeros y nacionales dieron a conocer a través de libros, guias de
viajeros, periddicos o postales, debieron causar impacto entre sus compatriotas, pues muchos llegaban
con la idea de apreciar y retratar indigenas y paisajes como los que habian visto antes. Entre algunos de
los fotografos se encuentra el francés Abel Briquet, el norteamericano Charles B. Waite, Reau Campbell
(Campbell, 1909), Wallace Gillpatrick (Gillpatrick, 1911), William Seymour, Edward William Nelson,
William S. Edward, (Edward, 1909), el mexicano-aleman Hugo Brehme (Brehme, 1990), los mexicanos
Ramén Zalce y Luis G. Carrilio, entre otros. Los temas de interés fueron indigenas caminando, sentados o
parados en la calle frente a edificios religiosos, calles o plazas, en canoas y paisajes del lago (Chavez, 2013).

En poco tiempo se promocionaban en los diarios mas importantes de México y Morelia “excursiones
dominicales” a la ciudad y por del lago, basicamente con fines de recreo.'® El costo por la excursién en
canoa a través del lago era de un real en 1889 (Janvier, 1890: 466). Tanto vecinos como visitantes acudian
al mirador de los Balcones, cerca de la capilla de El Calvario para apreciar el paisaje lacustre, mientras
un grupo musical amenizaba el ambiente. Otros, como ya se dijo, acudian a visitar la imagen de la Virgen
de Salud, principalmente durante las fiestas del 8 de diciembre.'* Regularmente, al dia siguiente se
publicaban los pormenores de los paseos, buscando causar interés a quienes no habian sido parte de la
travesia. Ademés se pagaban espacios en distintos diarios de circulacién nacional e internacional para
promover los viajes a la ciudad. En algunos se podia leer: “Try lake Patzcuaro for an outing it’s fine,
fine!!,' o bien: “Probad el lago de Patzcuaro en una expedicién campestre. jEs expendido!”.*
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Mientras tanto, las mejoras materiales de la ciudad llevadas a cabo durante el periodo conocido como
porfiriato o porfirismo, contribuyeron a perfeccionar los servicios para el turista y la imagen de la ciudad.
Desde la segunda mitad del siglo XIX, por iniciativa de los propietarios que deseaban demostrar su
capacidad econémica y estar “a la moda”, muchas de las casas se fueron reconstruyendo, sobre todo sus
fachadas, adoptando un estilo neoclésico afrancesado, pero integrandose de alguna manera al contexto
preexistente. El Ayuntamiento estaba también interesado en que imagen del pueblo fuera atractivo.
En 1878 se invit6 a la gente a blanquear el frente de sus casas con el fin de uniformizar su aspecto. Lo
mismo se hizo en 1905 a peticién del presbitero Rafael Nambo. En 1870 se hicieron composturas en la
calzada y puente del cristo. Un afio después comenzaron algunos arreglos de la plaza principal. Para
1877 se hicieron arreglos en la pila de san Miguel, que al igual que otras fuentes fueron un atractivo
para muchos visitantes, sobre todo extranjeros. En 1889 se hizo la compostura del piso de la plazuela de
san Agustin, al tiempo que se abria el nuevo camino a la estacién, que ahora lleva el nombre de avenida
Alvaro Obregén. En 1893 se empedré y se embellecié el mismo camino con 4rboles y se le construyé
un puente (Barriga, 2010: 60-62). Entre 1894 y 1896 se empedraron las calles de Iturbe y Molinos,
se embanquet6 el frente oriental de la manzana 12 del cuartel primero, se coloc6 una atarjea de cal
y canto, contigua al manantial de alcantarillas hasta la caja distribuidora de las aguas de la ciudad,
entre otras mejoras (Cortés, 1991: 130). Una de las obras mas importantes fue la que se llevé a cabo en
1899; se trataba de la introduccién de luz eléctrica y lineas de alumbrado pudblico. Al iniciar el siglo XX
las obras continuaban. Para 1900 se empedraron las calles Navarrete, Libertad y Codallos. En 1901 se
contaba con agua entubada en las fuentes.'” En 1905 se coloc6 un kiosco en la plaza principal, donde
se situaban los musicos que llevaban a cabo las famosas serenatas nocturnas. Entre 1907-1908, el
gobernador del estado y el prefecto de Patzcuaro, don Luis G. Arriaga, inauguraron la carcel femenil.'®
El sefor Arriaga también se encargé de los trabajos para embellecer la plaza de San Agustin, haciendo
que le colocaran nuevas luminarias, pavimentacién y lunetas. A la plazuela de la Colegiata, pidié que
le colocaran bancas de fierro, farolas, jardineria y una fuente para abastecer de agua a los vecinos, al
tiempo que se plantaron 700 cedros que doné el Ayuntamiento y 500 que mandé el Gobierno del Estado.'®
Evidentemente, las obras eran para beneficio del pueblo patzcuarense, pero el embellecimiento de la
ciudad buscaba también atraer a los visitantes.

5. El hospedaje y la comida durante el porfiriato

Los mesones habian tenido su auge en la primera mitad del siglo XVIII, pero en las primeras décadas
del siglo XX seguian siendo utilizados por los arrieros y viajeros que llegaban al tianguis desde distintos
lugares del estado y del pais (Stanislawki, 2007). Para entonces existian los mesones del “Socorro” o “San
Agustin”, de “El Retono”, el “El Salvador”, “San Antonio” “El Angel”, “San Francisco”, “Del Fresno”, el
“Mesén Del Gallo”, “Nuestra Sefiora de 1la Salud” o de “Las Monjas” “San Cristébal”, “Santa Lucrecia”,
“San José” y “Del Refugio”.

Como se dijo antes, estos eran mayormente utilizados por los comerciantes, pero algunos turistas
llegaban a alojarse en ellos. La mayoria estaban descuidados, sucios y no contaban con alimentos,
o éstos eran muy deficientes. Por ejemplo, el mesén de “San Agustin”, al cual llegaban diariamente
diligencias que provenian de Morelia, recibi6 al viajero inglés William H. Bullock en 1865, quien hizo
dio su apreciaciéon del mismo:

...desagradablemente sucio el patio donde llegamos en el mesén de San Agustin, que si la diligencia hubiera
regresado ese dia, no habriamos vacilado en darle la espalda enseguida al lugar. Sin embargo como el
vehiculo no volveria hasta mafiana, no teniamos més alternativa que reservar la Ginica esquina vacante en
ese lugar: un sucio cubil sin ventanas en el patio, algo como una carniceria y una perrera... (Bullock, 1886).

El primer hotel del que se tiene noticia fue el hotel “Acha”, que se encontraba al inicio de la calle
Ibarra, también conocido como Hotel “Diligencias” o la “Casa de las Diligencias”, porque los carruajes
foraneos llegaban hasta sus puertas. En esta casa que pertenecié a don Miguel Acha (Reyes, 2006: 83,
105; Salas, 2010: 31-33), se hospedd la Marquesa Calderén de la Barca, en 1843 (Erskine, 1843; Bohem,
1995), y el abogado y politico estadounidense Alfred Roscoe Conkling, en 1883, después de salir de Morelia,
viajar en diligencia hasta llegar a una loma, desde donde pudo observar el oriente del hermoso lago de
Patzcuaro y detenerse media hora después en frente del “Hotel Diligencias” (Conkling, 1884: 215-216).
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Los que se dirigian hacia el centro de Patzcuaro se podian hospedar en el hotel “De la Concordia”.
Este pertenecid a Juan Garcia Abarca, desde que fue abierto al puiblico en 1884.2° En 1898, cuando fue
adquirido por Alejandro Macias, el hotel tenia a su disposicidén coches para transportar a los pasajeros
a la estacion de ferrocarril, asi como restaurante, cantina y billares.?! Uno de sus primeros clientes fue
Jules Leclercq, quien dice haber dormido en la cama de un flamante hotel que estrend, el cual habia sido
construido por un “empresario que previd un brillante destino con la préxima llegada del ferrocarril a
la ciudad.” Para este viajero, el tren y los steamers (i.e., barcos de vapor), serian en poco tiempo medios
de transporte que atraerian a miles de turistas en perjuicio de la fauna del lago de Patzcuaro (Leclercq,
1885:335). Sobre el mismo hotel, Adalberto de Cardona sefial6 en sus memorias que: en la estaciéon del
ferrocarril habia generalmente uno o dos carruajes, los cuales debian ser de antediluviana construccién
y estilo, que esperaban la llegada del tren para conducir a sus pasajeros a la poblacién, cobrando 25
centavos por pasaje. Dijo también que el inico hotel que habia en la ciudad —en el centro- era el De la
Concordia, y que sus precios eran de 25 centavos por cada comida, 50 centavos por cuarto y 1.25 pesos
al dia por hospedaje completo (Cardona, 1892). Otra huésped fue Susan Hale, quien llegb a Patzcuaro
el 17 de marzo de 1886 y fue llevada de la estacién del ferrocarril al hotel “De la Concordia” en una
diligencia conducida por el sefior Pablo Plata (Hale, 1919: 155-156). Por su parte, Thomas A. Janvier
opinaba que el hotel “Concordia” era el mas deseable, pero las camas estaban muy duras y la comida
pobre. Dijo que en el hotel “Quiroga” la comida la comida era un poco mejor pero que las recaAmaras no
eran muy buenas (Janvier, 1890: 463). Este hotel se encontraba en la calle Ponce de Leén y pertenecia a
Don Luis Solchaga en 1886 (Rosiles, 2004: 107). Algunos periédicos recomendaban el hotel “Concordia”
a los viajeros que quisieran conocer la “antigua ciudad de Michoacan”.??

Ante el aumento de turistas, muchos de ellos extranjeros de gustos exigentes que requerian de
mejores servicios, algunos mesones fueron mejorados y cambiaron de nombre, otros desaparecieron
paulatinamente. El “Del Refugio” se convirtié en “Hotel Ocampo”, en 1893. En 1901 el mesén de “San
Agustin” fue vendido por Leocadia Trevino a José Maria Mercado, quien lo convirtié en el “Gran Hotel
Mercado” Gonzalez, 2004: 55, 325). En 1895 el hotel pas6 a manos de Ricardo Tena quien, como parte
de la promocién de este establecimiento, anunciaba que se habia puesto a cargo del hotel “Mercado”, al
cual le habia hecho mejoras notables. Entre otras, le habia agregado una agencia de informacién que
proporcionaba a los agentes viajeros cuantos datos deseaban saber sobre Uruapan, Ario, TacAmbaro,
Taretan y demas poblados de ese rumbo (Cortés, 1991: 33). Al siguiente afio se publicitaba como un
hotel de amplias habitaciones, salén de recreo con magnifico piano, restaurante, billares y cantina.?

Para 1888 ya funcionaba el hotel “Ibarra”, que se encontraba en los terrenos de la hacienda del mismo
nombre, propiedad de Francisco Solérzano y Solérzano. Adalberto de Cardona recomendé a todos los
turistas que extendieran su viaje a Patzcuaro, el hotel “Ibarra”, por la amabilidad de los duefios, los
sabrosos platillos que vendian, la ubicacién del hotel y los servicios que ofrecian al turista, como viajes
a Uruapan y a Tzintzuntzan (Cardona, 1892; 322-324). Distintos periédicos también recomendaban el
“Ibarra” a los viajeros que desearan hacer una excursién por el lago de Patzcuaro: “un edificio pintoresco
muy bien situado, donde nada les faltara que se relaciones con comodidad y el buen servicio (que es)
esmerado y activo; los cuartos estan limpios y bien decorados, el restaurante ofrece comidas de excelente
gusto, y los empleados son finos, atentos y caballeros con los viajeros”.?*

A principios del siglo XX, la Sociedad de Navegacion construy6 un lujoso chalet, al que le siguieron
otros cinco, que tenian vista al lago y su propio embarcadero. En esta 4rea se ofrecia una especie de
balneario, que se le conocié como “La Playa”. Eran cabafas para los viajeros aventureros que deseaban
estar en contacto con la naturaleza, pero sin perder comodidad. Algunos de sus huéspedes gustaban de
la caza de patos o de la pesca, o simplemente se relajaban observando la belleza del lago.

6. Conclusiones

En el presente documento se presentaron argumentos histéricos que avalan la postura de que el
turismo como actividad econémica no inicié después de la década de 1920, como lo han asegurado
varios autores, sino desde cuatro décadas atras. La introduccién del ferrocarril, el embellecimiento de
la ciudad, las mejoras en infraestructura, los servicios de hoteleria, la alimentacién, el transporte por
tierra y agua, la organizacién de excursiones, informacién, publicidad pagada y las recomendaciones de
los mismos viajeros, fueron motores que permitieron el aumento de turistas que visitaban Patzcuaro,
desde finales del siglo XIX hasta finales de 1910. Por supuesto que el potencial del municipio era
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intrinseco, pues como lo manifestaban los viajeros, la belleza del lago y de la ciudad “pintoresca”, eran
espléndidos y muy recomendables.

Aunque no se tienen datos para saber con precision la cantidad de turistas que llegaban a Patzcuaro,
ciertos indicativos, como las numerosas notas de periddico, nos hablan de exitosas excursiones semanales,
de la apertura de hoteles y mejoramiento de servicios. También se aprecia, a finales del siglo XIX y
principios del XX, una amplia promocién de anuncios publicitarios con fines turisticos. Se ha visto que
los empresarios y funcionarios de Patzcuaro tenian una vision acorde con la mentalidad del Porfirismo,
de “orden y progreso”. Esta forma de pensar y de actuar se complement6 con la idea de ver a la ciudad y a
sus paisajes naturales como polos de atraccién para obtener un beneficio econdémico de los viajeros. Ya se
comenzaban a generalizar los términos de turista y turismo para referirse a los visitantes que buscaban
en la ciudad lacustre un destino para disfrutar de los paisajes, tradiciones, comida y atenciones de los
patzcuarenses. Por ello, las inversiones realizadas no sélo fueron para adquirir medios de transporte o
lugares de hospedaje, sino que se pensé en la conservacion de la arquitectura “pintoresca” de Patzcuaro,
asi como en mejoras materiales y de la infraestructura que permiti6 a los ciudadanos y al turismo tener
las comodidades necesarias. Gracias a la promocién de los habitantes de Patzcuaro y de la recomendacién
de los visitantes, en poco tiempo, el centro de intercambio comercial que era Patzcuaro se convirtié en un
punto obligado para los aventureros que llegaban a Michoacan. Si bien, los beneficios directos de las obras
destinadas al turismo fueron para los empresarios, ya de por si, acaudalados, los indirectos fueron para el
resto de la poblacidn, ya que algunos visitantes consumian alimentos, artesania o distintos servicios que
le dejaba un ingreso extra. Todo indicaba que el turismo seguiria mejorando en las siguientes décadas,
pero el inicio de la Revolucién Mexicana puso freno a su impulso.
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Resumen: Este articulo analiza el comportamiento de los turistas de negocios de la ciudad de Barcelona. Se
estudia el efecto de la duracién de la estancia en las relaciones de la motivacién, la satisfaccién, la imagen, la
repetitividad y la recomendacién. El modelo teérico propuesto se basa en la literatura, plantea 9 hipdtesis de
trabajo y aporta conocimiento sobre los efectos de la duracién de la estancia sobre el destino. La metodologia
utilizada son los modelos de ecuaciones estructurales, y el uso del andlisis multigrupo. La muestra usada son
2976 turistas de negocio que pernoctan en Barcelona. Los resultados sugieren que los turistas profesionales de
corta y larga estancia se comportan de manera diferente, asi como que la mayoria de hipdtesis son aceptadas
con diferente grado de intensidad. También permiten proponer implicaciones y sugerencias en el Ambito de las
politicas turisticas, estrategias de gestion y futuras lineas de investigacion.

Palabras Clave: Corta estancia; Larga estancia; Duracién de la estancia; Motivacién; Modelo de ecuaciones
estructurales.

Analysis of the behavior of the business tourist in Barcelona

Abstract: This article analyses the behaviour of the business tourist in the city of Barcelona. The effect of the
length of stay in the relationship of motivation, satisfaction, image, repeatability and recommendation is stud-
ied. The proposed theoretical model is based on the literature, it raises nine working hypotheses and provides
knowledge about the effects of the length of stay on the destination. The methodology used is the structural
equation modelling, and the use of multi group analysis. The sample used are 2976 business tourists who stay
in Barcelona. The results suggest that professional tourists, short and long stay, behave differently, and most
hypotheses are supported with varying degrees of support. They also allow to propose implications and sugges-
tions in the field of tourism policies, management strategies and future research.

Keywords: Short stay; Long stay; Length of stay; Motivation; Structural Equation Modelling.

1. Introduccion

Las ultimas décadas han sido testigo de un aumento de los viajes de negocios (Hovhannisyan &
Keller, 2010), especialmente entre los directivos y profesionales y debido a factores como las compaiiias
multiunidad, equipos de proyecto y cooperacion inter-empresa, internacionalizaciéon del mercado y de la
relacién con los clientes, entre otros (Aguilera, 2008). Estos factores han creado una demanda creciente
de la comunicacién y la interaccién entre las personas que trabajan en diferentes lugares (Gustafson,
2012). Como consecuencia, hoy en dia los viajes de negocios son una importante industria en todo el
mundo. Segtn las estadisticas de la Organizacién Mundial del Turismo (2013), de los 1087 millones de
viajes turisticos que se realizaron en el mundo en el afio 2013, el 14% corresponden a viajes de negocios
y profesionales (World Tourism Organization, 2014), y sélo el gasto de los viajes y el turismo de negocio
super6 los USD 1103 miles de millones en 2013 (World Travel Tourism Council, 2014).
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De ahi que, los viajes de negocios y profesionales son reconocidos como una tipologia concreta de
viaje. La Organizacién Mundial del Turismo los define como “las actividades de las personas durante
sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual para los fines de negocio. Esta
categoria incluye asistir a reuniones, conferencias o congresos, ferias comerciales y exposiciones; dar
conferencias o conciertos, o participar en espectaculos y obras de teatro, entre otros muchos”. (United
Nations, 2008).

Por otra parte, el turismo urbano ha sido un fenémeno que ha experimentado un gran crecimiento
y que en los tltimos afios ha captado la atencién de los investigadores (Ashworth & Page, 2011; Brida,
Meleddu, & Pulina, 2012; Edwards, Griffin, & Hayllar, 2008; Hall, 1987; Howard, 2010; Jansen-Verbeke,
Vandenbroucke, & Tielen, 2005; McKercher, 2008; Pearce, 2001; Vandermey, 1984), aunque sus estudios
en general se han centrado en el turismo relacionado con una motivacién vacacional o de ocio.

En un entorno competitivo como el actual, donde a los destinos turisticos tradicionales se le han
anadido las ciudades como grandes nodos turisticos, la competencia entre ciudades para captar visitantes
es cada vez mas intensa, por lo que éstas aspiran a aumentar o mantener su cuota de mercado (Wéber,
2000). En este sentido, se considera esencial adaptar y enfocar las estrategias de destino a segmentos
de demanda concreto, y tener muy en cuenta la variable duracién de la estancia como factor clave de
futuro de los destinos.

Este trabajo analiza las relaciones estructurales para definir el efecto de la duracién de la estancia
en los turistas profesionales, para los grupos de corta duracién o corta estancia y de larga duracién o
larga estancia. Asi mismo, este trabajo investiga las caracteristicas generales de estos viajes y analiza el
comportamiento de los turistas en la ciudad de Barcelona respecto a las relaciones entre los constructos
de motivacion, satisfaccién, imagen, repetitividad y recomendaciéon de la demanda. La existencia de
dichas relaciones se miden a partir de modelos de ecuaciones estructurales multigrupo, las cuales
permiten describir y explicar las diferencias entre los diferentes grupos estudiados, como por ejemplo
diferentes niveles de estancia dentro del comportamiento de los turistas.

El articulo esté dividido en diferentes apartados. En el siguiente apartado se revisan los constructos,
el efecto de la duracién de la estancia y el modelo estructural propuesto. Le sigue una descripcién del caso
de investigacién y la metodologia utilizada. A continuacion, se relacionan e interpretan los resultados.
Finalmente, los dos dltimos apartados se centran en las conclusiones e implicaciones, asi como en las
limitaciones e investigaciones futuras que se derivan de este trabajo.

2. Marco conceptual e hipétesis

2.1 Motivacién

Durante el ltimo siglo se han realizado grandes esfuerzos por identificar y categorizar las necesidades
y motivaciones del ser humano. Sin duda alguna, la teoria més conocida y aceptada de la motivaciéon
humana es la de Maslow (Maslow, 1943). A partir de ésta y desde el punto de vista turistico, a menudo
se ha demostrado que las decisiones de viaje estan determinadas o condicionadas por necesidades
concretas de diferentes niveles, como, por ejemplo, por la seguridad. Por ese motivo, para comprender
las motivaciones del consumidor, es necesario disefiar un sistema de medicién de sus necesidades.

Las teorias més aceptadas sobre motivacion turistica pretenden determinar los motivos concretos por
lo que viajan las personas o las necesidades que éstos pretenden saciar. Mientras que para Iso-Ahola &
Allen (1982) las actividades de ocio, como el turismo, estan motivadas por el deseo de las recompensas
personal y el deseo de escapar de su entorno de vida habitual, autores como Baloglu & Uysal (1996);
Crompton (1979); Dann (1981); S. Yuan & Mcdonald (1990) plantean y diferencian entre los factores
de motivacion push y pull, o lo que es lo mismo, los propios del destino y los personales. Esta linea de
investigacidén aborda el fenémeno turistico desde la perspectiva del turismo de ocio, dejando de lado
otras motivaciones como los viajes de negocios y profesionales.

El presente articulo al centrarse en los turistas con motivacién negocios y profesional, pretende
comprender en profundidad la motivacién de los consumidores turisticos de esa tipologia. Siguiendo las
recomendaciones y definicion de la OMT y ONU (United Nations, 2008) se entiende que los viajes de
negocios y profesionales son “las actividades de las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual para los fines de negocio”.

Cabe destacar que la definicién anterior también contempla que ademas de las actividades asociadas
con el motivo principal del viaje, los visitantes de negocios y profesionales pueden realizar actividades
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secundarias, y a éstas se les reconoce especial interés para los gestores de los destinos, tanto para la
diversificacién de actividades, como para prolongar su estancia.

Actualmente para la gestion turistica de los destinos resulta importante concentrarse en segmentos
concretos (Martinez-Garcia & Raya, 2008), como por ejemplo el de negocios y profesional; asi como
conocer la relacion causal entre la motivacion y satisfaccion (Yoon & Uysal, 2005), y la motivacién y
lealtad (Forgas-Coll, Palau-Saumell, Sanchez-Garcia, & Callarisa-Fiol, 2012). Consecuentemente, se
plantean las siguientes hipétesis: Hay una relacién positiva entre la motivacién y la satisfaccion (H1);
Hay una relacién positiva entre la motivacion y la repetitividad (H2).

2.2 Satisfaccion

Los estudios sobre satisfaccion se basan en diferentes teorias sobre el comportamiento del consumidor.
De todas ellas, la teoria expectativa-desconfirmacién de Oliver (1999), es la mas aceptada. En ésta,
la evaluacién de la compra que realiza el consumidor determina si el nivel de cumplimiento de las
expectativas ha sido satisfactoria o insatisfactoria. Es por tanto un estado temporal que se produce
tras el consumo y que refleja como el producto o servicio ha cumplido su propdsito.

En el ambito turistico, a la satisfaccion se le reconoce un importante papel en el comportamiento de
los viajeros. Kozak & Rimmington (2000) consideran que la satisfaccién turistica es uno de los elementos
més importantes para el éxito del marketing de los destinos, e influencia tanto la seleccién del destino,
como los productos y servicios utilizados y la decisién de repetir su visita.

De los estudios anteriores sobre la satisfaccién de los turistas se puede destacar el nimero que han
probado las relaciones de la satisfaccién con la lealtad, la imagen, u otros (Campo & Yagtie, 2008; C.-F.
Chen & Tsai, 2008; Forgas-Coll, Moliner, Sinchez, & Palau-Saumell, 2010; Forgas-Coll et al., 2012; Mu,
Yi, Xiaohong, & Junyong, 2009; Prebensen, Skallerud, & Chen, 2010; J. Yuan & Jang, 2008).

En el presente trabajo, la satisfaccién se considera en términos de la satisfaccién general (Oliver,
1980). Si se acepta la satisfaccion como un antecedente de la lealtad (Oliver, 1999; Oppermann, 2000)
y el nivel de satisfaccién es alto, los niveles de lealtad también seran altos. Los turistas satisfechos
tendran intencién de repetir su visita en el futuro (Martinez-Ruiz, Garau-Vadell, & Campo-Martinez,
2010; Oppermann, 2000; Tian-Cole, Crompton, & Willson, 2002), por lo que se plantea la siguiente
hipétesis: Hay una relacion positiva entre la satisfaccion y la repetitividad (H3).

Para Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml (1993) la satisfaccién general influencia de manera
destacable tanto en la recomendacién WOM (word-of-mouth), como en la decisién de volver a comprar.
Un turista satisfecho es més probable que esté més dispuesto a recomendarlo (Alcaniz, 2005; Yoon &
Uysal, 2005), por lo que se propone la siguiente hipotesis: Hay una relacion positiva entre la satisfaccion
y la recomendacion (H4).

2.3 Imagen turistica de destino

El concepto de imagen turistica cuenta con una importante base de investigacién académica (Gallarza,
Gil-Saura, & Calder6-Garcia, 2002; Pike, 2002a; Tasci, Gartner, & Cavusgil, 2007).

Desde que Hunt (1971) define el concepto de imagen turistica, numerosos autores y perspectivas se
han ido desarrollando. Entre todas las aportaciones conceptuales, la de Fakeye & Crompton (1991),
debido a que se decanta por el concepto de imagen general y las de Kotler, Haider, & Rein (1994) que
definen la imagen de un destino como una suma de elementos como creencias, ideas, e impresiones,
que una persona tiene sobre un lugar, resultan especialmente clarificadoras.

Sobre el proceso de formacién de la imagen turistica numerosos autores han contribuido de manera
significativa (Baloglu & McCleary, 1999; Camprubi, Guia, & Comas, 2009; Chon, 1991; Gartner, 1994;
Govers & Go, 2003; Ritchie, Tkaczynski, & Faulks, 1993; Tasci & Gartner, 2007), entre otros. La mayoria
de ellos consideran la imagen como una construccién mental, en la que participan un importante nimero
de factores y actores.

Este articulo considera la imagen turistica del destino en términos de imagen global, siendo esta
la imagen percibida por parte del consumidor (Govers & Go, 2004). Ademas, se centra en la imagen
percibida in situ (Gali & Donaire, 2005), mediante encuestas a los turistas que se encuentran disfrutando
de su estancia en el destino.

Desde la perspectiva de que la imagen del destino afecta las percepciones y el comportamiento del
turista, Camprubi et al. (2009) la destacan como un elemento de competitividad de los destinos, Chi
& Qu (2008); Crompton & Ankomah (1993); Gartner (1989); Sirakaya-Turk, Sonmez, & Choi (2001) le
otorgan un papel importante en la seleccion del destino por parte del turista y Gartner (1994) le otorga
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un papel relevante a los prescriptores y a las DMOs del destino. En este sentido, aquellos destinos con
una imagen maés positiva serdn mejor considerados por los turistas en los procesos de decisién (Chi
& Qu, 2008; Mohammad & Som, 2010), por lo que se plantea la siguiente hipétesis: Hay una relacién
positiva entre la motivacion y la imagen del destino (H5).

Bigné Alcaniz, Sanchez Garcia, & Sanz Blas (2009); Lupton & Court (1997); Martinez-Ruiz et
al. (2010); Prayag (2009) demuestran la relacién entre la imagen turistica positiva del destino,
la intencién de volver a visitarlo en el futuro y la recomendacién WOM, por lo que se proponen
las siguientes hipdtesis de trabajo: Hay una relacién positiva entre la imagen del destino y la
repetitividad (H6); Hay una relacién positiva entre la imagen del destino y la recomendacién (H7).

De la misma manera, otros estudios previos sobre imagen turistica confirman que la imagen es
un factor critico de la satisfaccién (Chon, 1991; Fakeye & Crompton, 1991) y Wang & Hsu (2010)
prueban empiricamente que la creacion de una imagen positiva global est4 directamente relacionada
con la satisfaccién de los turistas, por lo que se propone la siguiente hipétesis: Hay una relacién
positiva entre la imagen del destino y la satisfaccion (HS).

2.4 Repetitividad

La literatura de marketing enmarca el concepto de repetitividad en las intenciones de compor-
tamiento posterior al acto de compra del consumidor. Boulding et al. (1993) profundizan en los
diferentes elementos que influyen en las intenciones de compra. Mientras Oliver (1999) considera
la intencién de repeticién del acto de compra en la lealtad, investigadores como Flavian, Mart1 nez,
& Polo (2001) la destacan como un claro indicador para medir los resultados de las estrategias de
marketing.

En la investigacién turistica la repetitividad ha captado la atencién de los investigadores,
especialmente en los Gltimos afios. Alegre & Garau (2010); Kozak (2001); Martinez-Ruiz et al.
(2010); Yousefi, Marzuki, AbuKhalifeh, & Mat Som (2012) se centran en identificar los factores que
influencian la repeticién de visitas a un destino, Martinez-Ruiz et al. (2010) estudian la repetitividad
tanto desde la experiencia previa, como desde la probabilidad de volver, mientras que Fakeye &
Crompton (1991); Kozak (2001) distinguen las experiencias de los turistas diferenciando entre si
son, o no, repetidores.

De la repetitividad se puede destacar que para Kozak, Bigne, & Andreu (2005) la satisfaccién y
el numero de visitas influencia las intenciones de realizar futuras visitas y para Moniz (2012) la
repeticién en turismo se sustenta en la satisfaccion general del destino y en la satisfaccién especifica
de los atributos del destino.

Diferentes autores han realizado un esfuerzo por probar las relaciones de la repetitividad con otros
conceptos. Yoon & Uysal (2005) prueban las relaciones causales entre motivacién y repetitividad,
Da Costa Mendes, Do Valle, Guerreiro, & Silva (2010); Lupton & Court (1997); Martinez-Ruiz et al.
(2010) entre imagen turistica e intencién de volver, Yoon & Uysal (2005) entre satisfacciéon y lealtad,
Chi & Qu (2008) entre imagen, satisfaccién y lealtad; y Forgas-Coll et al. (2012); Palau-Saumell,
Forgas-Coll, Sanchez-Garcia, & Prats-Planaguma (2012) entre motivacién y lealtad.

Finalmente, y de especial interés para este trabajo, Oppermann (2000) prueba que los turistas
repetidores son més propensos a transmitir su experiencia positiva recomendando el destino, y
Bigné Alcaniz, Sanchez, & Sanchez (2001) calculan la relacién entre las variables recomendacién
y repetitividad. Siguiendo estas referencias nos permite generar la siguiente hipétesis. Hay una
relacién positiva entre repetitividad y recomendacién (H9).

2.5 Recomendacion

La intencién de recomendar a personas un producto o servicio ha sido estudiada en marketing
como parte del concepto de lealtad. La lealtad ha sido valorada desde diferentes enfoques: el con-
ductual, el actitudinal o una combinacién de ambos (Niininen & Riley, 2003). Mientras el enfoque
conductual esté relacionado con la compra y la probabilidad de recompra, el estudio actitudinal esta
mas relacionado con la intencién de recomendarlo o el grado de afecto hacia el producto o servicio.
El dltimo, es una integracién de los dos anteriores (Backman & Crompton, 1991).

En los ultimos anos, los investigadores han aplicado el concepto de lealtad del consumidor a los
productos turisticos, los destinos turisticos y al ocio, debido entre otros factores a que la recomendacién
es un indicador critico para medir el éxito de las estrategias de marketing (Flavian et al., 2001).
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De las investigaciones sobre la recomendacién turistica, se deben tener presentes los trabajos
de Oppermann (2000), ya que confirma la relacién significativa entre la experiencia anterior, y
las intenciones de volver a visitar el destino (repetitividad), asi como la disposicién a recomendar
(recomendacién). Las experiencias positivas de los turistas podrian producir visitas repetidas, asi
como efectos positivos boca-a-oreja a amigos y/o familiares. Estos efectos boca-a-oreja han sido
estudiados como comunicaciéon (WOM) (Anderson, 1998; Cheng, Lam, & Hsu, 2006; Prebensen et
al., 2010; Soutar, Sweeney, & Mazzarol, 2007).

Kozak & Rimmington (2000); Kozak (2001); Yoon & Uysal (2005) prueban que la satisfaccién es
un indicador de la intencién de recomendar de los turistas a otras personas. Un turista satisfecho
es probable que repita y recomiende su experiencia positiva (Chi & Qu, 2008; Sirakaya, Petrick,
& Choi, 2004). Por su parte Sampol (1996), demuestra que las experiencias de viajes anteriores
tienen influencia en las intenciones de comportamiento y J. S. Chen (1998) que las experiencias
pasadas influyen en los comportamientos de los turistas.

Para concluir, Yoon & Uysal (2005) confirman que la motivacién y la satisfaccién, influyen en la
lealtad, entendida ésta tanto como recomendacién, como repeticién de visitas. En este estudio, se
considera la recomendacién como la intencién del turista para transmitir su experiencia de viaje,
una vez que la estancia en el destino ha terminado.

2.6 El efecto de la duracion de la estancia: corta estancia - larga estancia

La duracién de la estancia de los viajes turisticos ha sido estudiada desde diferentes perspectivas.
En primer lugar, destacan aquellos trabajos que segmentan las caracteristicas de los viajeros y
su comportamiento durante el viaje, y que mas tarde analizan las similitudes y diferencias entre
los diferentes grupos de viajeros (Crompton, Fakeye, & Lue, 1992; Downward & Lumsdon, 2003;
Molina Collado, 2007; Oppermann, 1995). En segundo lugar, los que aplican técnicas y modelos
econométricos para explicar y predecir la duracién de las estancia (Alegre, Mateo, & Pou, 2011;
André Romero, 1999; Assaf, Pestana Barros, & Gil-Alana, 2010; Barros & Machado, 2010; Eugenio-
-Martin, 2003; Ferrer-Rosell, Martinez-Garcia, & Coenders, 2014; Gokovali, Bahar, & Kozak, 2007;
Liu & Var, 1986; Martinez-Garcia & Raya, 2008; Peypoch, Randriamboarison, Rasoamananjara, &
Solonandrasana, 2012; Thrane & Farstad, 2012; Yang, Wong, & Zhang, 2011).

Si bien en los viajes de ocio existen algunos trabajos que estudian los viajes de corta duracién
como los short break (Davies, 1990; Edgar, 1997; McDonald & Murphy, 2008; Murphy, Niininen,
& Sanders, 2010; Pike, 2002b) o city break (Dunne, Flanagan, & Buckley, 2010, 2011) de marcado
carécter vacacional/ocio, los viajes profesionales no han despertado demasiada atencién de la
comunidad investigadora. Ademas, los investigadores afrontan retos como las confusiones entre
segmentos (Downward & Lumsdon, 2003; Dunne et al., 2010) y la falta de definiciones consensuadas
por parte de la industria (Davies, 1990).

Aun asi, en los Gltimos afios los estudiosos del turismo han demostrado interés en determinados
segmentos de mercado basados en los perfiles de los turistas y las caracteristicas demograficas de
viaje (Dunne et al., 2010; Oppermann, 2000), con el objetivo de ayudar a los gestores de los destinos
a desarrollar una mejor comprensién del consumidor para satisfacer sus necesidades y adoptar
estrategias de marketing mas eficientes y eficaces (Oppedijk van Veen & Verhallen, 1986).

Por su parte, Neal (2004) analiza el efecto de la duracién de la estancia clasificando a los turistas
como “visitantes de corto plazo” (de una a seis noches en el destino) y “visitantes a largo plazo”
(siete 0 mas noches). En este estudio se encuentran diferencias entre los dos grupos y se considera
la necesidad de continuar investigando sobre el tema. El presente trabajo considera la duracién
de la estancia como una variable de segmentacion de acuerdo al nimero de dias que los turistas
permanecen en el destino. Ademas, el Sustainable Tourism Cooperative Research Centre (STCRC)
en su definicién del Short break, viajes de corta duracién de caricter no profesional, considera que
para diferenciarlos correctamente la divisiéon temporal es de cuatro o menos noches (Murphy et
al., 2010).

Al tratar este articulo el caso de investigacién de un destino urbano, donde son frecuentes los
viajes de corta duracién, y donde se analizan Uinicamente los turistas profesionales o de negocio,
se definen dos grupos que se denominan corta estancia y larga estancia. El primer grupo, corta
estancia, estd compuesto por los turistas profesionales con una estancia entre una y tres noches.
El grupo de los de larga estancia, lo componen los turistas profesionales con una estancia de cuatro
0 mas noches.
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2.7 Modelo estructural propuesto

El proposito de este andalisis es probar las hipdtesis previamente propuestas mediante las rela-
ciones entre los diferentes pares de variables como un todo, con el fin de determinar los efectos y la
importancia de estas relaciones y con la contribucién de usar la variable de la duracién de la estancia
como discriminatoria en el modelo multigrupo (corta estancia y larga estancia). Los componentes
del modelo corresponden con las hipétesis planteadas. En la Figura 1 se refleja el modelo tedrico
propuesto y las hipdtesis planteadas.

Figura 1: Modelo estructural propuesto
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3. Métodos

3.1 Caso de investigacion

El estudio empirico se realiz6 sobre los turistas que pernoctan en la ciudad de Barcelona. La poblacién
del estudio corresponde a los turistas que duermen en establecimientos de alojamiento de la ciudad. Los
mas de 7.6 millones de turistas que pernoctaron en los hoteles de la ciudad en el afio 2013, generaron
mas de 16.5 millones de pernoctaciones (Turisme de Barcelona, 2013) y posicionan la ciudad como
uno de los principales destinos de congresos en Europa con mas de 583 mil delegados participantes en
eventos de turismo MICE — Meeting, Incentives, Congress and Exhibitions (Turisme de Barcelona, 2013).

3.2 Muestra y recopilacion de datos

Para la evaluacion del modelo se ha partido de la encuesta que realizé Turisme de Barcelona, a los
turistas de la ciudad de Barcelona en los afios 2009, 2010 y 2011. Se realizaron los contactos en diferentes
horarios y localizaciones de la ciudad (hoteles y puntos de atraccién turistica de la ciudad). La muestra
consistia en los visitantes mayores de 18 afios que pernoctaron en Barcelona.

En total 2976 turistas tienen una motivacién profesional y han estado en Barcelona una o mas
noches. La variable discriminatoria es la duracion de la estancia. El grupo denominado corta estancia lo
componen los turistas que pernoctaron en Barcelona entre una y tres noches, y el grupo larga estancia
formado por los turistas con una estancia de cuatro o més noches.

La Tabla 1 expone la distribucion de la muestra para los grupos corta estancia y larga estancia, y
sus principales caracteristicas demograficas. Los datos presentan una mayor proporciéon de hombres
que de mujeres, de edad media (entre 35 y 44 afios), trabajador especializado y de origen europeo.

Las principales caracteristicas de los viajes de negocios y profesionales se muestran en la Tabla 2.
Las caracteristicas del viaje senalan aspectos destacables de los turistas de negocios y profesionales.
Por ejemplo, muestran una alta preferencia a alojarse en hotel (88.8%), a viajar en avién (87.6%) y a
que sean sus empresas las que organicen sus viajes (78.7%).

En cuanto a las caracteristicas distintivas de los grupos corta estancia y larga estancia destaca el
mayor porcentaje de turistas de corta estancia que vienen solos.
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Tabla 1: Caracteristicas del perfil de la muestra

Corta Larga

Caracteristicas Demograficas estancia (%) estanoia (%) Total (%)
Género
Hombre 968 65.0 995 66.9 1963 66.0
Muyjer 521 35.0 492 33.1 1013 34.0
Total 1489 1487 2976
Edad
18-24 anos 22 1.5 28 1.9 50 1.7
25-34 afios 300 20.1 285 19.2 585 19.7
35-44 anos 601 40.4 677 45.5 1278 42.9
45-54 afios 454 30.5 421 28.3 887 29.8
55-64 anos 112 7.5 76 5.1 188 6.3
Total 1489 1487 2976
Ocupacién
Auténomo / Cuenta propia 158 10.6 133 8.9 291 9.8
Alto ejecutivo/ Alto funcionario 247 16.6 212 14.3 459 15.4
Administrativo/ Funcionario 36 2.4 39 2.6 75 2.5
Trabajador especializado 918 61.7 985 66.2 1903 63.9
Trabajador en otro campo 106 7.1 96 6.5 202 6.8
Otro 24 1.6 22 1.5 46 1.5
Total 1489 1487 3010
Nacionalidad
Espaiiola 215 14.5 95 6.4 310 10.4
Europa 1092 73.3 955 64.2 2047 68.8
Resto del Mundo 182 12.2 437 29.4 619 20.8
Total 1489 1487 2976

Tabla 2: Caracteristicas del viaje
Corta estancia (%) esLtz:rlxch;a (%) Total (%)

Medio de transporte utilizado
Avién 1266 85.0 1341 90.2 2607 87.6
Otros 223 15.0 146 9.8 369 12.4
Total 1489 1487 2976
Alojamiento
Hotel 1387 93.1 1257 84.5 2644 88.8
Otro 102 6.9 230 15.5 332 11.2
Total 1489 1487 2976
Planificacién del viaje
Organizado por su compafifa 1192 80.1 1151 77.4 2343 78.7
Otro 297 19.9 336 22.6 633 21.3
Total 1489 1487 2976
Acompanante
Sélo 695 46.7 391 26.3 1086 36.5
Compaifieros de trabajo 669 44.9 834 56.1 1503 50.5
Otros 125 8.4 262 17.6
Total 1489 1487 2976
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La Tabla 3 muestra como se han medido las variables utilizadas para estimar el modelo estructural
y contrastar las hipdtesis planteadas.

Tabla 3: Variables utilizadas en el modelo de ecuaciones estructurales

Nombre de la variable Escalf:l iz Definicion
medida

(Por qué motivo se ha decidido a venir a
Barcelona?

Negocios (0)

Congresos y reuniones (1)

Motivacién Negocios y Profesional Binaria

“Imagen percibida”

Amplia oferta de puntos de interés
Tienen una vida cultural rica

Es una ciudad para ir de compras

Escala de Likert
Métrica 1= Totalmente desacuerdo
5= Totalmente de acuerdo

Escala de Likert
“Satisfaccién general” Meétrica 1= minimo
10 = maximo

(Cuantas veces ha visitado Barcelona en los
altimos 10 afios?

Escala de Likert

“Recomendacién” Meétrica 1= Seguro que no recomendara

5= Seguro que recomendara

“Repetitividad” Métrica

La variable Motivacién Negocios y Profesional es una variable dicotémica, donde los turistas del
grupo 0 corresponden con aquellos que visitan la ciudad por motivos de negocios, y los del grupo 1 son
aquellos que se encuentran en la ciudad por un congreso o reunion.

Analisis de datos y resultados

El analisis de datos se realiz6 en dos etapas diferentes. En la primera, se realizé un Multiple Group
Confirmatory Factor Analysis (MGCFA) para estudiar la variable ‘imagen percibida’, formada por tres
items “Amplia oferta de puntos de interés”, “Tienen una vida cultural rica”, “Es una ciudad para ir
de compras”. Esta técnica estadistica permite crear constructos latentes a partir de la informacion de
las variables observadas en un modelo (Byrne, 2013). El anélisis confirmé que para los dos grupos de
analisis, corta y larga estancia, los tres items representan la variable latente ‘imagen percibida’. Los
resultados y las medidas de ajuste para el modelo MGCFA fue: Chi-square = 11.823; 4 df; p-value=.019;
RMSEA = .036; CFI=.992; TLI=.988; SRMR=.023. Para la evaluacién del ajuste del modelo se aplican
diferentes medidas de bondad de ajuste. La raiz estandarizada del residuo cuadratico medio (Stan-
dardized Root Mean Square Residual -SRMR) y la raiz del error cuadratico medio de aproximaciéon
(Root Mean Square Error of Approximation -RMSEA), se considera un ajuste aceptable si los valores
de SRMR son 0.09 o menores y RMSEA de 0.06 0 menores (Chen, 2007). Ademas, se utiliza como indice
de ajuste incremental, el (Comparative Fit Index -CFI) y el indice de Tucker-Lewis (TLI) para calcular
las mejoras sobre los modelos. Se consideran valores superiores a 0.90 para estos dos indices como
indicadores del modelo aceptable (Chen, 2007). Por lo tanto, segun los valores obtenidos, el ajuste del
modelo MGCFA es aceptable.

Ademas, los factor loadings son significativos y los valores estandarizados son mayores que 0.7 para
cada item en los dos grupos. La variable ‘imagen percibida’ se creé a través de los factor scores obtenidos
del analisis MGCFA. Esta nueva variable creada sera usada en la estimacion del modelo de la Figura 1.

En la segunda etapa, con el fin de determinar las relaciones de la Figura 1 se realizé un modelo de
ecuaciones estructurales (SEM) con Mplus 7. Esta técnica de estadistica multivariante permite explicar
un fenémeno como el efecto de las relaciones entre diferentes variables, creando un modelo relacional.
El modelo estructural propuesto fue estudiado mediante un andalisis multigrupo con la variable de
segmentacion, duracion de la estancia. La utilizaciéon de un modelo estructural con un anélisis multigrupo,
permite describir y explicar las diferencias entre los comportamientos de los grupos a estudiar, como
por ejemplo los diferentes niveles de duracion de la estancia dentro del comportamiento de los turistas.
Corta estancia y larga estancia representan grupos excluyentes e independientes. Se estimé el modelo
estructural usando robusta maxima verosimilitud. Las medidas de ajuste del modelo de la Figura 1
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fueron: Chi-square = 3.261; 2 df; p-value=.196; RMSEA = .021; CFI=.999; TLI=.992; SRMR=.007. Por
lo tanto, el ajuste del modelo es aceptable segin los indices de ajuste (Chen, 2007).
Los resultados y el grado de cumplimiento de las diferentes hipétesis planteadas se detallan en la

Tabla 4.
Tabla 4: Resultados del modelo estructural
Corta estancia Larga estancia

H, Motivacién > Satisfaccién -.057 - 116%*
H, Motivacién =4 Repetitividad -1.329%** -.541%*%*
H, Satisfaccién > Repetitividad -.323%¥* -.038
H, Satisfaccién > Recomendacién .076%** .030
H, Motivacién > Imagen .050* .126%**
H, Imagen > Repetitividad -.347 -.619*
H, Imagen -> Recomendacién H2TH** 455%**
H, Imagen > Satisfaccién 1.222%%* 1.408%%*
H, Repetitividad > Recomendacién -.007 -.003

*H¥p<.001; **p<.01;*p<.05

Los resultados de la hipétesis implican multiples interpretaciones que se resumen a continuacién.

Primero, en la hipétesis H, el efecto de motivacién en la satisfaccién del turista es significativo sélo
para el grupo de larga estancia. Es decir, la satisfaccién del turista en el destino es diferente para los
turistas que viajan por motivos negocios y profesional de larga y corta estancia. Este efecto es significativo
y negativo en el grupo de larga estancia (-.116) lo que indica que los turistas de motivacién negocios
estan mas satisfechos que los que tiene motivacién congresos y reuniones. Ademas, esta hipodtesis
no esta soportada para los de corta estancia (-.057), no existiendo diferencias entre los turistas con
motivacién negocios o congresos.

Segundo, en la hipétesis H, el efecto de motivacién en la repetitividad es estadisticamente significativo.
Los resultados obtenidos de esta hip6tesis implican que los turistas que viajan al destino por motivos de
negocios tienen un grado mas alto de repetitividad que los turistas de congresos y reuniones, tanto para
los de corta estancia, como los de larga estancia. Comparando la duracién de la estancia, los turistas
de negocios de corta estancia tienen un alto grado de repetitividad (-1.329), si se comparan con los de
larga estancia, los cuales su efecto es menos de la mitad de intensidad (-.541).

Tercero, en la hipétesis H, la satisfaccién de turista tiene un efecto negativo en la repetitividad
exclusivamente en los turistas del grupo corta estancia (-.323). Por lo que, a mayor satisfaccion del
turista de corta estancia, menor repetitividad. Es decir, los que menos han repetido, son los que estan
mas satisfechos. Resulta interesante destacar que aquellos turistas de corta estancia que repiten mas
veces, tienen una valoracién de satisfaccidon inferior. Esta hipdtesis no esta soportada, para los de larga
estancia (-.038).

Cuarto, en la hipétesis H, el nivel de satisfaccién tiene un efecto positivo significativo con el nivel de
recomendacion en el caso de los turistas de corta estancia (.076). Los resultados muestran que los turistas
de corta estancia con una valoracién de satisfaccién mayor, tienen un nivel mas alto de recomendacion.
Esta hipodtesis no esta soportada, para los de larga estancia (.030).

Quinto, en la hipétesis H, el efecto de la motivacién en la imagen es positivo y moderadamente
significativo. Esto implica que los turistas que tienen una motivacién de congresos, tienen una valoraciéon
mas elevada de la imagen percibida del destino comparado con los turistas de negocios. Se observa que
los resultados de los turistas de larga estancia, son méas del doble de elevados (.126), que los turistas
de corta estancia (.050).

Sexto, en la hipétesis H; el efecto de la imagen percibida sobre la repetitividad es estadisticamente
significativo y negativo sélo en el caso de los de larga estancia (-.619). Los resultados prueban mode-
radamente que un nivel méas alto de imagen percibida, lleva a una menor repetitividad a los turistas
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de larga estancia. Es decir, que los turistas que han venido menos tienen una valoraciéon més alta de
la imagen. También se observa que este efecto no es significativo para los de corta estancia (-.319).

Séptimo, en la hipétesis H, el efecto de la imagen percibida sobre la recomendacién es estadisticamente
significativo y positivo, lo que significa que un nivel mas alto de imagen percibida, lleva a una mayor
intencién de recomendacién por parte de los turistas. Si se comparan los resultados de la duracién de
la estancia, el efecto es para ambos significativo, aunque es mayor para los de corta estancia (.527),
que para los de larga estancia (.455).

Octavo, en la hipétesis H, el efecto de la imagen percibida sobre la satisfaccién general del turista es
estadisticamente significativo y positivo, lo que implica que cuanto mayor es el nivel de imagen percibida,
maés satisfaccion sobre el destino. Comparativamente se observa que este efecto es siempre significativo
y similar para los turistas de larga estancia (1.408), y para los turistas de corta estancia (1.222).

Finalmente, en la hipétesis H,, el efecto de la repetitividad en la recomendacién no es estadistica-
mente significativo. Este resultado indica que los turistas no repiten més o menos por el efecto de la
recomendacion. Este efecto puede deberse entre otros factores a que la decisién de repetir un destino
por parte de los turistas de negocios y profesionales esta fuera del poder de decisién de la persona y
por tanto, no esta influenciado por la recomendacién.

De las nueve hipétesis iniciales, tan s6lo una, la H, no esta soportada, por cuanto las relaciones entre
repetitividad y recomendacién no son significativas, ni para los turistas de corta estancia, ni para los
de larga estancia. Las hipétesis H,, H,, H,, H,, estan soportadas con diferente grado de intensidad para
los turistas de corta y de larga estancia.

Por tltimo, los turistas de corta estancia tienen un efecto o relacién para la hipétesis H, y H, ; mientras
que para los de larga estancia, la relacién es significativa en las hipétesis H, y H,.

4. Conclusiones, implicaciones y recomendaciones

Este estudio se centra en analizar el comportamiento de los turistas profesionales diferenciando
los turistas profesionales de corta y larga estancia a partir de la duracién de la estancia y el papel que
ésta juega en los turistas.

Los resultados detallados en el apartado anterior, ponen de manifiesto la importancia de la duracién
de la estancia como variable clave para los responsables de gestién del destino y la adaptacién de los
servicios turisticos.

La primera conclusion surgida del estudio es que resulta interesante dentro de la motivacién de
los turistas de negocios diferenciar entre los turistas que viajan por negocios, y los que lo hacen para
asistir a congresos y reuniones. Si bien esta claro que la motivacién de los viajes de negocios es un
factor que mayoritariamente no es una eleccién libre del viajero, la diferenciacién de estos dos grupos
permite establecer estrategias diferenciadas para cada uno de ellos. Esta diferenciacién incrementa la
capacidad de adaptaciéon del producto a las necesidades concretas de los turistas, ademéas de permitir
trabajar mejor con los profesionales organizadores de reuniones y congresos.

Entre las diferencias de los turistas de negocios y los turistas de congresos y reuniones destaca que
este ultimo grupo estd mas relacionado con la larga estancia, que los de negocios. Estas diferencias
significativas confirman que para prolongar la estancia de los turistas en el destino se debe priorizar
la captacion de turistas de congresos y reuniones.

En segundo lugar, las diferencias encontradas entre los grupos de turistas profesionales de corta
estancia y larga estancia son significativas dependiendo de las hipdtesis planteadas.

Para el grupo de corta estancia, la relacién entre satisfaccién y recomendacién (H,) es una hipétesis
soportada con un alto grado de cumplimiento. Los gestores de destinos y los operadores turisticos deben
considerar la satisfaccién del turista como una herramienta de promocién del destino a través de la
recomendacién que realicen éstos.

Las relaciones entre imagen y recomendacién (H,), y entre imagen y satisfaccién (H,) son hipétesis
soportadas con un alto grado de cumplimiento. Por lo que los destinos deberian prestar atencién a los
aspectos de imagen, ya que inciden directamente en la recomendacién y satisfaccion de los turistas de
negocios y profesionales. Cabe destacar que la imagen del turista de negocios no tiene relacién significativa
con su repetitividad (H). Este resultado confirma que acciones especificas para la mejora de la imagen
de los turistas de negocios mientras permanece en el destino son poco eficaces para persuadirlos y que
desarrollen intencién de volver.
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En cuanto a la motivacién de los turistas de negocios de corta estancia, la motivacion de congresos tiene
un efecto directo importante sobre la repetitividad (H,). Este hecho pone de manifiesto el atractivo que
tiene el destino para generar intencién de volver a los turistas de congresos. Por su parte, la motivacién
negocios tiene un efecto moderado sobre la imagen del destino (H,). La motivacién congresos o negocios
no son determinantes para predecir la satisfaccién general del turista (H,), por lo que se entiende que
estan igual de satisfechos aquellos que vienen por motivaciones congresuales o de negocios.

En cuanto a la repetitividad destaca que no es significativa la relacién con la recomendacién (H,).
En este caso podria considerarse que determinadas acciones de marketing sobre turistas profesionales
repetidores no mejorarian su lealtad, en el sentido de recomendacién y repetitividad.

Para acabar con este grupo, resulta significativo que los turistas més satisfechos, son los menos
repetidores (H,). Se prueban relaciones causales negativas importantes, por lo que la mejora de la
satisfaccion de las experiencias de los turistas, reduce su repetitividad del destino. Este resultado
puede estar relacionado con el tamatio y la diversidad de los atractivos y la oferta complementaria
del destino. En destinos donde la oferta es limitada a los turistas muy satisfechos, les podrian quedar
pocos alicientes para repetir su visita.

Para finalizar, destacan cuatro grandes caracteristicas especificas de los turistas de larga estancia.
La primera es la importante relacién entre motivacién y satisfacciéon (H,). En este caso, los turistas de
larga estancia motivados por congresos tienen un efecto directo importante sobre la satisfaccién (H).
La segunda es la diferencia de intensidad en la relacién negativa entre la imagen y la repetitividad
(H,). Con este resultado se entiende que los turistas que han venido menos, tienen una imagen mejor
del destino. Las tltimas caracteristicas diferenciales de los de larga estancia son la insignificancia de la
intensidad en la relacién entre satisfaccién y repetitividad (H,) y entre satisfaccién y recomendacién (H,).

Limitaciones e investigacién futura

Las conclusiones del estudio estan sujetas a algunas limitaciones que deben tenerse en consideracion.
Entre ellas destaca que los resultados corresponden con el caso de analisis de la ciudad de Barcelona.
Para poder generalizarlos se deberia aplicar el mismo estudio a otras ciudades turisticas. La aplicacién
del modelo a otros destinos puede proporcionar evidencias para generalizar las relaciones causales y
el efecto moderador de la duracién de la estancia.

Este estudio utiliza los datos de una encuesta existente realizada por Turisme de Barcelona, el
consorcio de promocioén de la ciudad. Tanto las preguntas, como las respuestas de los turistas plantean
limitaciones. Aun asi, los resultados confirman estudios anteriores parciales en la misma direccion,
demostrando su validez.

La satisfaccidn, la repetitividad y la recomendacién, fueron medidas mediante una tUnica variable y
la imagen mediante tres. El uso de escalas de medida multielemento en futuros estudios incrementaria
la interpretacién de resultados.

Para futuras investigaciones se podria con los mismos criterios y variables profundizar en otros
segmentos concretos presentes en la ciudad como los cruceristas o los turistas de shopping.
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Resumen: El turismo cultural es un tipo de turismo que estid adquiriendo una importancia cada vez mayor
en Europa representando actualmente un 40% del total del turismo. Esta no sélo radica en su aportacién
econdémica, sino que a su vez este turismo actia como conservador y protector de los recursos culturales
y patrimoniales. La declaracién de Patrimonio de la Humanidad ayuda a esta conservacién pero ademas
exige cierto grado de renovacién por parte de los destinos, especialmente aquellos distinguidos como Ciudad
Patrimonio de la Humanidad. El turista 2.0 busca nuevas experiencias a través de las vividas por otros
usuarios y utiliza Internet como medio para planificar su viaje. Los destinos deben gestionar las herramientas
de reputacién online para conseguir una mayor satisfaccion del turista. Esto, junto con un grado de desarrollo
turistico creciente, refuerza el posicionamiento de las Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espana en
el Mundo. El objetivo de esta investigacién es analizar la reputacién online de las Ciudades Patrimonio de
la Humanidad de Espana extrapolando los datos de cada uno de sus recursos al conjunto de la ciudad con
el fin de identificar las ciudades mejor posicionadas en las herramientas de eWOM. Para ello se elaboraran
una serie de indices de presencia en funcién de las variables de las herramientas asi como un anilisis
cuantitativo de las variables propias que permiten este tipo de andlisis, y asi definir las ciudades con mejor
posicionamiento en la reputacién online.
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Pagina de opinién; Red social; Usuario.

World Heritage Cities of Spain: eWOM as an element of tourism development

Abstract: Cultural tourism is a type of tourism that is acquiring an importance greater and greater in Eu-
rope currently representing 40% of total tourism. This lies not only in its economic contribution but also acts
as a preservative and protective of cultural and heritage resource. The declaration of World Human Heritage
helps to this conservation but this also requires a degree of renewal by the destinations, especially those
distinguished as a World Heritage Cities. The 2.0 tourist seeks new experiences through those experienced
by other users, and uses Internet as a means for planning the trip. Destinations should manage online repu-
tation tools for higher tourist satisfaction. This, coupled with an increasing degree of tourism development,
strengthens the positioning of World Heritage Cities of Spain in the World. The objective of this research is
to analyze the online reputation of World Heritage Cities of Spain extrapolating from each of its resources to
the entire city in order to identify the best positioned cities in eWOM tools. This requires a presence index
series based on the variables of the tools as well as a quantitative analysis of their own variables that allow
this type of analysis, and thus define the cities with better positioning in the online reputation.
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1. Introduccion

El turismo cultural es un tipo de turismo que se introduce cada vez con més fuerza en los gustos
y necesidades de las personas. Los turistas viajan motivados por conocer culturas, formas de vida o
tradiciones, buscando vivir experiencias nuevas.

No hay duda de la importancia que ostenta en el conocimiento del patrimonio cultural y turistico
de los destinos. Esto hace que sea necesario considerar al turismo cultural, no solo como impulsor
econémico, sino como protector de este patrimonio.

El turista 2.0 interactia y comparte con otros turistas su experiencia, a la vez que consulta las
experiencias de otros para planificar su viaje. Aqui es donde reside la importancia de la comunicacién
2.0y el llamado eWOM (electronic word of mouth) o reputacién online en el turismo.

En los ultimos anos este denominado eWOM ha ido creciendo con la masiva utilizacién de blogs,
redes sociales, chats, o comentarios en webs de opinién, todos generados por los usuarios (Blal &
Sturman, 2014).

Esta comunicacion tiene una caracteristica fundamental: los usuarios que solo consultaban ahora
son productores de informacién, aspecto clave en el proceso de planificacién del viaje. E1 denominado
adprosumer (anunciante + productor + consumidor) es el nuevo tipo de cliente que surge de este tipo
de comunicacién: ad — recomienda si se siente satisfecho; pro — produce y comparte informacién; sumer
— consume informacién (Maldonado, 2008).

La reputacién online es especialmente relevante para el turismo, ya que la opinién de otros usuarios
es primordial a la hora de hacer la eleccion del destino a visitar. Al no poderse materializar la experiencia
en el momento de compra sino una vez llegado al destino, las vivencias de otros turistas resultan
esenciales en este proceso.

Es necesario que los destinos turisticos incorporen el uso de herramientas de eWOM para mejorar
sus servicios y ofrecer a todos sus usuarios una experiencia distinta y Gnica. Esto proporciona valor
anadido y potencia los recursos y elementos patrimoniales que compongan el destino.

La declaracién de Patrimonio de la Humanidad que reconoce la Organizacion de las Naciones Unidas
para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) actia como elemento difusor de las ciudades y
bienes reconocidos por dicho organismo. Este sello debe ser simbolo no solo de conservacién y riqueza
patrimonial, sino también debe obligar a los destinos a tener una innovacién y actualizacién superior.
Espana es el tercer pais con més bienes materiales declarados Patrimonio de la Humanidad. Cuenta
con 44 declaraciones, de las cuales 15 de ellas son Ciudades Patrimonio de la Humanidad y engloban
un total de 264 recursos.

Una de las innovaciones en las que deben destacar estos destinos Patrimonio de la Humanidad es en
su reputacion online. El auge de las redes sociales y las herramientas en linea, con toda la informacién
que generan y que a su vez es compartida por los turistas, es cada vez mas influyente a la hora de tomar
una decisién de viaje. Las empresas turisticas, siendo en este caso, los destinos, tienen acceso libre
a toda un canal de informacién para comprender las demandas y expectativas de sus visitantes y les
sirve como una guia para realizar futuras practicas de promocién y distribuciéon (Zhang & Cole, 2016).

El objetivo de este articulo es analizar la reputacion online de las Ciudades Patrimonio de la
Humanidad de Espafia extrapolando los datos de cada uno de sus recursos al conjunto de la ciudad con
el fin de identificar las ciudades mejor posicionadas en las herramientas de e WOM.

Al no haber estudios previos que relacionen patrimonio —eWOM, se plantea un analisis de la reputacién
online y su valoracién en los recursos monumentales de las Ciudades Patrimonio de la Humanidad de
Espafa como un anteproyecto de posibles estudios posteriores.

2. Del Turismo Cultural al Patrimonio de la Humanidad

Con el nacimiento del turismo de masas en los afios 50 y 60, especialmente relacionado con el sol
y playa (Gordon, 2002), surgen a finales de los 80 nuevos modelos gracias a que el mercado exige una
serie de condiciones nuevas como son competitividad, flexibilidad y segmentacién, que llevan asociado
un tipo de turista que desea nuevas experiencias buscando la autenticidad. Para encontrarlas, los
turistas se apoyan en la naturaleza, la cultura, la identidad local o en la combinacién de ellas, y aqui
es donde se sitta el turismo cultural (Talavera Santana, 2003).
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El crecimiento del turismo cultural viene motivado por el interés que despiertan la historia, el arte
y la cultura en las personas. La Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT) prevé que sera el que més
crecera entre la demanda internacional en los proximos anos (Kravets & de Camargo, 2008).

En Espafia, aunque el turismo cultural propiamente dicho solo representa el 7,02% sobre el total
de turismo, muchos de los viajeros internacionales realizan actividades culturales, suponiendo estos
32.622.100 viajeros con un gasto medio por persona de 1.073€ en 2013 (Ministerio de Educacidn,
Cultura y Deporte, 2014).

Combinando las definiciones que hacen de turismo cultural el Consejo Internacional de Monumentos y
Sitios Historico — Artisticos ICOMOS) en su Carta de Turismo cultural (1976), la Organizacién Mundial
del Turismo (OMT) en 1985, y algunos autores como Lage & Milone (1995), Richards (2001) e Iriarte
Céspedes (2004) podria decirse que es aquél que genera movimientos turisticos a lugares de interés
cultural con el objetivo de conocer las manifestaciones artisticas, arquitecténicas y culturales que definen
un lugar, para disfrutar de nuevas experiencias y entrar en contacto directo con las costumbres locales.

Como parte del fenémeno turistico, el turismo cultural, tiene una serie de impactos o repercusiones
que pueden clasificarse en tres categorias (Santana, 1997):

+ Impacto econémico: las repercusiones que genera a nivel de coste y beneficio

+ Impacto fisico: alteraciones producidas en el espacio y el medio ambiente

+ Impacto social y cultural: posibles cambios en la forma de vida de los locales

Los impactos fisico y social pueden acarrear repercusiones negativas para el destino y su poblacién,
ya que se pueden alterar aspectos Uinicos y representativos perdiendo asi su identidad. Sin embargo,
son muchas los efectos positivos que proporciona este turismo (Centro de Documentacién Cultural —
Ministerio de Cultura, 2011):

* Es imprescindible para dar a conocer el patrimonio cultural y turistico de los destinos

+ Actia como protector y conservador de estos

* Ayuda a la conservacién de los valores identificativos de una sociedad gracias a los intercambios

interculturales.

De este modo, el papel fundamental que cumple es estimular a los visitantes a revalorizar y recuperar
los elementos culturales que identifican a una sociedad. Este refuerzo de la identidad a través del
turismo ayuda a inhibir los “efectos homogeneizadores” que lleva consigo esta industria (Toselli, 2006).

La cultura en definitiva es un conjunto de recursos que facilitan la capacidad de adaptacién de los
turistas en un nuevo destino: fiestas, tradiciones, folklore, monumentos, gastronomia, incluso tecnologias.
Cuando se habla de patrimonio cultural se hace como sustituto de la cultura y muchas veces se utilizan
como sindénimos. Sin embargo, el patrimonio cultural es un elemento que esta contenido en la cultura
y que contiene en si mismo otros elementos. Estos elementos son recursos heredados que vinculan al
pasado y forman parte de la historia (Martin de la Rosa, 2003).

Para que estos recursos patrimoniales no sufran de la masificacién que genera la visita a los
mismos y protegerlos para que futuras generaciones lleguen a disfrutarlos, la UNESCO en 1972
creé la figura de Patrimonio Cultural y Natural de la Humanidad. Con esto, el atractivo de estos
monumentos ya no es sélo turistico sino también educativo, social e histérico (Lara de Vicente &
Lépez-Guzman Guzman, 2004).

El turismo se convierte en una via econémica de diferenciacion para las ciudades que se distinguen
por su patrimonio cultural y el sello de Ciudad Patrimonio de la Humanidad hace que destaquen de
forma notable en el sector debido a que garantiza una conservacién a los visitantes ademaés del interés
anadido que plantea (Martos Molina, 2012).

Asi, en la Asamblea de Fez (1993), contexto de la Convencién del Patrimonio Cultural y Natural de
la UNESCO (1972), se crea la Asociacién de Ciudades Patrimonio de la Humanidad, y en este mismo
afo se constituye el Grupo de Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espafia (GCPHE) (Troitifio
Torralba, 2011).

La UNESCO ha declarado un total de 1.007 bienes como Patrimonio de la Humanidad en todo el
mundo, de los cuales 779 son culturales y 197 naturales (UNESCO, 2015a).

El nimero de bienes por region, por tipo de bien y por estados miembros quedaria de la siguiente
manera, representada en la Tabla 1. Se observa que Europa junto con América del Norte acaparan un
48% del total de bienes declarados. Asia Pacifico se encuentra en segundo lugar con un 23% (UNESCO,
2015b).
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Tabla 1: Bienes Patrimonio de la Humanidad en el Mundo

Estados/paises
Regiones Cultural | Natural | Mixto Total % pizzc;?:rﬁ}tss
inscritos

Africa 48 37 4 89 9% 33
Estados Arabes 71 4 2 77 8% 18
Asia y Pacifico 161 59 11 231 23% 34
Europa y Norte América 408 61 10 479 48% 50
América Latina y Caribe 91 36 4 131 13% 26
Total 779 197 31 1007 100% 161

Fuente: UNESCO (2015b). Elaboracién propia.

Los tres paises que lideran el ranking se encuentran en dos de las regiones mejor posicionadas. El
primer puesto lo ocupa Italia con 50 bienes declarados, China ocupa el segundo lugar con 47 bienes,
y por ultimo, Espafa es el tercer pais con 44 bienes declarados: 30 culturales, 3 naturales y 2 mixtos.

El patrimonio debe ser entendido como el conjunto de elementos naturales y culturales, materiales
e inmateriales que se han heredado del pasado o se han creado recientemente (Martin de la Rosa,
2003), por esto, ademas de la declaraciéon anterior, la UNESCO desde el ano 2008 otorga la distincion
de Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad y hace un registro de las mejores practicas de
salvaguarda. Actualmente son 352 las declaraciones y 15 mejores practicas, siendo en Espafia un total
de 11 declaraciones y 4 mejores practicas.

2.1. Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espana
Tomando como referencia el Patrimonio de la Humanidad en Espana, este articulo se centra en las
15 ciudades que forman el GCPHE que albergan un total de 264 recursos (Tabla 2).

Tabla 2: Ciudades Patrimonio de la Humanidad en
Espana, inscripcion y nimero de recursos

Nombre del Bien Patrimonio de la Humanidad Ano de inscripcion Numero de recursos
Centro histérico de Cérdoba 1984/1994 25
Ciudad histérica de Toledo 1986 11
Ciudad histérica fortificada de Cuenca 1996 10
Ciudad vieja de Avila e iglesias extramuros 1985/2007 21
Ciudad vieja de Caceres 1986 22
Ciudad vieja de Salamanca 1988 29
Ciudad vieja de Santiago de Compostela 1985 18
Ciudad vieja y acueducto de Segovia 1985 31
Conjunto arqueoldgico de Mérida 1993 28
Conjunto arqueolégico de Tarragona 2000 16
Conjunto monumental renacentista de Ubeda 2003 9
Conjunto monumental renacentista de Baeza 2003 8
Ibiza, biodiversidad y cultura 1999 11
San Cristébal de La Laguna 1999 16
Universidad y barrio histérico de Alcala de Henares 1998 9

Fuente: UNESCO (2015a); Patrimonio Historico de Castilla la Mancha (2015); Espana es cultura (2015);
Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte (2015); Santiago de Compostela Turismo (2015); Jaén Paraiso
Interior (2015); Ayuntamiento de Eivissa (2015); Ayuntamiento de La Laguna (2015); Ayuntamiento de Alcala
de Henares (2015); Turismo de Ibiza (2015). Elaboracién propia.
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Como se ha podido observar en la Tabla 2, la mayor parte de los bienes fueron inscritos entre 1984 y
1988, siendo en total 127 los recursos inscritos en estos afnos, suponiendo un 48,1% del total de recursos
(Gréfico 1).

Grafico 1: Porcentaje de recursos inscritos por década

Inscritos a
partir del 2000

Fuente: UNESCO (2015a). Elaboracién propia

Estas ciudades se caracterizan especialmente por el predominio de los monumentos frente a otras
categorias, teniendo en cuenta que se han utilizado las categorias por las que se clasifican los bienes
de Interés Cultural (BIC): monumentos, conjunto histérico, zona arqueoldgica, jardin histérico y
sitio histérico. A esta clasificacién habria que afiadir un espacio natural protegido, perteneciente al
Parque Natural de Ses Salines en Ibiza, inico bien mixto de los elementos analizados (Grafico 2).

Grafico 2: Clasificacién por categoria
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Fuente: UNESCO (2015a). Elaboracién propia.

Una vez presentadas las ciudades de estudio, en el siguiente apartado se estudiara la comunicacién
2.0 para explicar la importancia de la reputacién online en los destinos turisticos y poder desarrollar
la metodologia y resultados del estudio en base a las Ciudades Patrimonio de la Humanidad de
Espana.

3. Comunicacion 2.0: herramientas de reputacion online destacadas en turismo

La comunicacién 2.0 es una evolucion de la Web 2.0, donde los usuarios ya no son receptores pasivos
sino usuarios activos. Esta comunicacién permite que los sitios web sean dindmicos: los usuarios
interactian y colaboran editando, compartiendo y creando contenidos.

La confianza que los consumidores depositan en el llamado Word of Mouth (WOM), boca a boca
0 boca — oido generado por sus conocidos y/o familiares para destacar las cualidades de un producto
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concreto frente a otro, se ha visto multiplicada con la llegada de Internet y el llamado eWOM (electronic
Word of Mouth) (De Maeyer, 2012).

Se deben distinguir dos conceptos clave: UCG (User Generated Content o Contenido Generado por
el Usuario ) y TGC (Traveler Generated Content o Contenido Generado por el Viajero). El primero se
refiere a la informacién publicada en la red por los usuarios. Si esta informacién hace referencia a
turismo y viajes se estaria hablando del segundo concepto (Llodra, Boerner, Morey, & Ramirez, 2011).

Consultar en la web las vivencias de otros reduce la sensacién de riesgo. Si esta informacién es
positiva hacia el servicio o recurso y ademéas complementada con fotografias y experiencias propias,
ayuda a una mayor motivacién por realizar el viaje turistico y resulta de gran ayuda a la hora de elegir
un destino concreto (Huertas Roig, 2008).

Esta comprobado que las experiencias negativas y la sensacién de insatisfaccién asi como las expe-
riencias positivas por parte de los turistas influyen de manera extraordinaria en la imagen de destinos
y productos turisticos. E1 WOM es clave para la decisién Gltima de compra y, con esto, el eWOM. Los
gestores de los destinos empiezan a considerar la importancia de esta comunicacién en la promocién y
difusién de los productos turisticos incorporando una relacién bidireccional en sus sitios web (Litvin,
Goldsmith, & Pan, 2008).

La experiencia de otros usuarios afecta a las decisiones turisticas, especialmente en el proceso de
decisién, en mayor medida que la informacién que se pueda recibir por una agencia de viajes o una
campana comercial, ya que aportan un grado de objetividad superior (Ricci & Wietsma, 2006).

Saranow (2004) hace también hincapié en la importancia de esta comunicacién en el proceso de
planificacién del viaje destacando el uso de palabras clave y fotografias en los blogs de viajes como
guia para describir las sensaciones en el lugar y proporcionar al usuario una orientacién de “dénde ir,
dénde quedarse y qué hacer”.

De aqui la importancia de la comunicacién 2.0 en el turismo y su gran influencia en la toma de
decisiones, tanto de compra en el caso de las empresas turisticas, como en la determinacién de elegir
un destino u otro.

También se debe tener en cuenta el papel que representan las redes sociales y las herramientas
de eWOM, con respecto a la busqueda de informacién de viajes, que es fundamental para mejorar las
practicas de comercializacion del turismo. Con esto las empresas empiezan a incrementar la inversiéon
en proyectos de redes sociales en detrimento de la que se hacia en el marketing tradicional (Rosman
& Stuhura, 2013).

Esta reputacién online es muy valiosa para los destinos, empresas o marcas que quieran generar
confianza entre sus usuarios. Actualmente un 45% de los usuarios le da mucha importancia a los
comentarios en paginas de opinién o redes sociales. Sin embargo, existe casi un 30% que, a pesar de
darle importancia, sienten rechazo hacia estos comentarios. Esto se debe a la practica por parte de
muchas empresas de comprar comentarios positivos y al uso, muchas veces, exclusivo que se hace de
estas herramientas solo cuando se han tenido experiencias negativas (Hernandez, 2014).

A pesar de esto, segin un estudio denominado TripBarometer realizado por TripAdvisor en 2013, el
nuevo turista utiliza el canal online como fuente central de bisqueda, influyéndole a la hora de tomar
su decisién, y son las webs de opinidén y las redes sociales las principales fuentes de informacién (Yeray
Gonzéalez, 2013).

Es importante que las Organizaciones de Marketing de Destinos (OMD) consideren a los lideres de
opinién sobre destinos como fuente fundamental para conocer los mismos, y no solo tener en cuenta
la informacién que pueda ofrecer la web oficial. Estas opiniones, tanto negativas como positivas, que
se encuentran en blogs, paginas de opinién o redes sociales, tienen gran influencia en la decisién de
visitar el destino, y mas cuando estas herramientas tienen cierta relevancia y afectan de forma directa
a la reputacion online de éste (Llodra et al., 2011).

Por esto es necesario que se empiecen a generar estrategias de gestion del eWOM por parte de las
OMD creando un feedback online entre el destino y el usuario y monitorizando las opiniones. De esta
forma se mejora la satisfaccién del visitante y se resuelven sus problemas analizando los comentarios
sobre sus experiencias vividas (Litvin et al., 2008).

De Maeyer (2012) destaca la multidimensionalidad de los comentarios o resefias en estas nuevas
herramientas de reputacién online. Estas dimensiones son: la verbal, analizando las palabras clave
dentro de los comentarios; la valencia, refiriéndose al valor numérico de la calificacidén; la varianza,
sefialando la distribucién bimodal de las resefias (comentarios altamente positivos, otros altamente
negativos y pocos en una situacién intermedia); el volumen, es decir, la cantidad de comentarios de
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los cuales el usuario puede hacer uso para ganar confianza y reducir la incertidumbre; y por dltimo el
beneficio o utilidad de estos comentarios, utilidad que muchas webs permiten que los usuarios valoren.

En este estudio se tratan dos de las dimensiones anteriores: el volumen de comentarios y la valencia,
siendo en este caso la puntuacién del recurso.

Asimismo, el volumen de seguidores o fotos del recurso son también variables indispensables
para la valoracién de la reputaciéon online de un destino, por lo que se considera de gran importancia
el analisis de las mismas, para realizar un estudio mas completo segin la herramienta que se esté
describiendo.

Para analizar la reputacién online de las Ciudades Patrimonio de la Humanidad, se tendrian como
base tres plataformas que sin duda influyen de manera clara en los usuarios y son, por lo tanto, de
vital importancia para los destinos turisticos: TripAdvisor como web de opinién y Facebook y Google
+ como redes sociales.

3.1. TripAdvisor

Nace en el ano 2000 fundada por Stephen Kaufer, actualmente CEO" de la empresa. TripAdvisor se
autodenomina en su propia web “la mayor web de viajes del mundo” (TripAdvisor, 2015a).

Algunos autores como Vea (2013), en su libro “Cémo creamos Internet”, asegura que esta plataforma
ha supuesto una revolucién en el mundo del marketing turistico. En el afio 2002 la empresa ya era
rentable y en 9 afios ya estaba presente en mas de 30 paises, disponible en 21 idiomas y el nimero de
visitantes Gnicos al mes era de 40 millones.

La clasificacion que ofrece TripAdvisor es un factor clave a la hora de visitar una atraccion, restaurante
o establecimiento, ya que posicionarse en primer lugar aumenta la visibilidad en el portal.

+ Craig (2014) propone ocho estrategias para ascender en esta clasificacién:

* Proporcionar un servicio destacable

+ Ser fiel a la marca

+ Ser honesto

* Involucrar a todo el equipo

+ Ofrecer valor anadido

* Poner pasién diaria

+ Centrarse en la hospitalidad

+ Evitar las quejas online formando al personal

Brian Payea, Jefe de relaciones con la Industria de TripAdvisor, explica que el Indice de Popularidad
se ve afectado por muchos factores, siendo los mas importantes la calidad de las opiniones, su proximidad
en el tiempo y, el mas relevante, el volumen de las mismas (Craig, 2014).

3.2. Facebook

Nace en 2004 en la Universidad de Harvard, donde Mark Elliot Zuckerberg decide crear una
red donde compartir las vivencias diarias. Aunque la red nacié en inglés, en el ano 2007 ya estaba
traducida al espafiol, francés y aleméan, lo que realmente fue el verdadero boom de la empresa? Con
la compra de Instagram en 2012, Facebook empezé a ampliar su negocio integrando de esta forma
redes sociales de la competencia (Rodriguez, 2012). En 2014 Facebook compra la red de mensajeria
instantdanea del momento, WhatsApp (Jiménez Cano, 2014) y Oculus VR, una compaifia de realidad
virtual (Cruz, 2015).

Facebook quiere aprovechar el gran volumen de usuarios que tiene y no quedarse atras en lo que
es tan importante hoy en dia: la geolocalizacién social y el concepto de SoLoMo (Social, Local y Mévil).
En 2012 lanzé la herramienta Nearby para méviles, que buscaba lugares cercanos al lugar donde
se encontraba el usuario y permitia valorarlos. En 2013 quiso trasladar a su web de escritorio este
concepto potenciando la puntuacién mediante las denominadas “5 estrellas de Facebook” (Beltran,
2013), incentivando la interaccién de los usuarios con las empresas y destinos desde la red social
(Moreno, 2013).

Facebook propone una doble valoracion al usuario: cuantitativa, a través de las estrellas, y cualitativa,
con las opiniones. Apuesta de forma clara por competir con otras paginas y redes sociales que desde
hace més tiempo usan esta forma de valoracién y le dan buenos resultados: Foursquare con los tips,
Google Local con las valoraciones, TripAdvisor con su ranking de puntuacién (Beltran, 2013) o Yelp con
valoraciones igualmente (Ballestin, 2013).
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3.3. Google +

Fue lanzada por Google en 2011 como una red social con la intencién de competir con Facebook o
Twitter. Se diferencia de otras redes por plantear la sociabilidad como circulos, permitiendo organizar a
los usuarios en grupos segiin sean amigos, familiares o conocidos. Otra caracteristica que la diferencid
fueron los Hangouts, proporcionando a los usuarios la posibilidad de hacer encuentros virtuales no
planeados (Duarte Roa, 2013; Castro L., 2011; Cain Miller, 2011).

En 2013, la herramienta Google Places fue sustituida por Google Plus Local, integrandose al
denominado SoLoMo, ya que también esta disponible en dispositivos méviles. Asi, esta herramienta se
hace imprescindible para aparecer bien posicionado en los resultados de bisqueda de Google (Montoro,
2013; Torregrosa, 2013).

Las resefias en Google + son uno de los factores imprescindibles para el posicionamiento SEO (Search
Engine Optimization), que consisten en opiniones junto con puntuaciones del 1 al 5.

Actualmente, Google + no se encuentra en su mejor momento, a pesar de la gran apuesta que hizo
el “gigante” Google por introducirse en las redes sociales. Una de las posibles consecuencias de esta
caida es la falta de prestigio frente a otras redes sociales como Facebook o Twitter (Sanchez, 2014). La
manera de introducirse en el mercado, integrando todas sus herramientas y “obligando” a estar en la
red social a toda persona con una cuenta Gmail, provoc6 molestias a un gran conjunto de usuarios. Esta
situacién ha llevado consigo una falta de informacién acerca de la red social por parte de Google en las
dos ultimas ediciones del Google I/0 (la Gltima se celebré del 28 al 29 de mayo de 2015) y la eliminacién
de los enlaces a Google + en sus aplicaciones (Marin, 2015; Palazuelos, 2015).

4. Metodologia

La muestra de este estudio parte de 15 elementos, las Ciudades Patrimonio de la Humanidad de
Espaiia, obtenida a partir de la pagina web oficial de la UNESCO. De cada una de las ciudades se
desglosan los recursos que se consideran parte de la declaracién, obteniendo 264 recursos en total.

El objetivo de este articulo, como se menciona anteriormente, es analizar la reputacién online de las
Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espafia extrapolando los datos de cada uno de sus recursos
al conjunto de la ciudad con el fin de identificar las ciudades mejor posicionadas en las herramientas
de eWOM.

Para cada uno de los recursos se estudiaran una serie de variables derivadas de las herramientas
(Tabla 3).

Tabla 3: Variables de reputacion online por herramienta

TripAdvisor
T1. T5. N° fot
Datos de T2. Datos Web T3. Puntuacién T4. N° opiniones - o 10tos
fliacién visitantes
Facebook
F1. F3. o
Pagina F2ﬁ1D at.o’s de Datos F4. N° seguidores F5. Puntuacién F6. N .
oficial tacion Web comentarios
Google +
G1. Datgs de G2. Puntuacién G3. N° resefias
filiacién

Fuente: TripAdvisor (2015b); Facebook (2015); Google + (2015). Elaboracién propia.

Elaborando un indice de presencia (iP) se definirdn qué ciudades estdn mejor posicionadas en las
herramientas de reputacién online estudiadas. Este indice est4 comprendido entre O y 1, indicando 1
una presencia completa y 0 una presencia nula.
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En esta metodologia IP sera la media de los indices de cada una de las herramientas analizadas,
siendo n el nimero de herramientas analizadas e iH(h) el indice especifico de cada herramienta:

p_ Zhet iH(B)
n

(Ecuacién 1)

En este estudio se han seleccionado tres herramientas, de cada cual se extrae una ecuacién para
definir el indice especifico de cada una, también comprendido entre Oy 1.
Se define el indice de la herramienta TripAdvisor iT(c) para una ciudad ¢ como:
vt ;
iT(c) = j=1(T](C))
Vvt

(Ecuacién 2)

En este caso Vt = 5 puesto que se han seleccionado las variables de T1 a T5 como significativas por
cada ciudad (de T1(c) a T5(c)) (Tabla 4).

De la misma forma los indices de Facebook (iF(c)) y Google + (1G(c)) para una ciudad ¢ siendo Vf=6
de F1 a F6 (de F1(c) a F6(c)) y Vg = 3 de G1 a G3 (de G1(c) a G3(c)) (Tabla 4) se definen de la siguiente
forma:

v ,
YL (Fj(c))
Vf

1% ,
%;2,(Gj(e)
Vg

(Ecuacién 3)

iF(c) =

(Ecuacién 4)

iG(c) =

El indice de presencia de una ciudad ¢ quedaria definido como:
iT(c)+iF(c) +iG(c
iP(c) = ©) 5(, ) © (Ecuacién 5)

De forma equivalente se han definido los indices por cada herramienta (teniendo en cuenta los 264
recursos) obteniéndose un iF, iT e iG general para conocer qué herramienta tiene mayor presencia en
todo el conjunto.

Una vez analizados estos indices, se analizaran cuantitativamente las variables propias de cada
herramienta (T4, T5, F4, F5, F6, G2Y G3). De esta forma se podré extraer con ambos andlisis la ciudad
con mejor reputacién online de las 15 que forman el grupo.

4.1. Descripcion de las variables
Las variables que se estudian se han seleccionado de acuerdo a aquellas que las propias herramientas
proporcionan de forma cuantitativa. No se han analizado de forma cualitativa las opiniones, comentarios
o resefas, por lo que no se tiene en cuenta si éstos son positivos o negativos para el estudio de la
reputacién online de los destinos.
Para TripAdvisor, las variables son:
— Datos de Filiacién: datos de contacto, destacando el posicionamiento en un mapa
— Datos Web: existencia de pagina web oficial del recurso
— Puntuacion: sobre 5, puntuacion que recibe el recurso por parte de los usuarios
— N° Opiniones: juicios de valor, criticas, interpretaciones positivas o negativas de los usuarios que
han visitado el recurso
— N° Fotos: fotos subidas por los usuarios
— Posicién: con respecto al total de recursos existentes en la ciudad, la posicién que ocupa el recurso
concreto
Para Facebook:
— P4gina Oficial: en caso de ser la pagina de Facebook oficial o extraoficial
— Datos Filiacién: datos de contacto, destacando el posicionamiento en un mapa
— Datos Web: existencia de pagina web oficial del recurso
— N° Seguidores: nimero de personas a los que le gusta la pagina del recurso
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— Puntuacién: sobre 5, puntuacién que recibe el recurso por parte de sus seguidores

— N° Comentarios: juicios de valor, criticas, interpretaciones positivas o negativas de los seguidores
que han visitado el recurso

Finalmente, para Google +, siendo la herramienta que menos variables proporciona:

— Datos de Filiacién: datos de contacto, destacando el posicionamiento en un mapa

— Puntuacién: sobre 5, puntuacién que recibe el recurso por parte de los usuarios

— N° Resenias: juicios de valor, criticas, interpretaciones positivas o negativas de los usuarios que
han visitado el recurso

5. Resultados de reputacion online

Segtn los indices obtenidos de cada herramienta, TripAdvisor con 0,47 es la que mayor nimero
de recursos tiene representados en las variables. Facebook, sin embargo, aunque muchos recursos se
encuentran en la herramienta, la mayor parte no disponen de informacién sobre las variables, y es la
que presenta un indice menor (Tabla 4).

Tabla 4: Indices de presencia de cada herramienta

TripAdvisor Facebook Google +

T1 T2 T3 T4 T5 F1 F2 F3 F4 F5 Feé G1 G2 G3

0,53 | 0,23 | 0,54 | 0,54 | 0,560 | 0,07 | 0,27 | 0,14 | 0,59 | 0,28 | 0,28 | 0,41 | 0,21 | 0,32

iT 0,47 iF 0,27 iG 0,32

Fuente: TripAdvisor (2015b); Facebook (2015); Google + (2015). Elaboracién propia.

Por ciudad, las tres ciudades con mayor indice de presencia son Alcala de Henares (0,61), Cérdoba
(0,53) y Toledo (0,50). Se puede observar que las demas ciudades estan por debajo de 0,5 (Grafico 3).

Grafico 3: Indice de presencia de las Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espaiia

Alcal4 de Henares 0.61
Cérdoba 0.53

Toledo | 0.50

Avila | 0.40

Thiza | | 0.40
Mérida | 0.35
Segovia | 0.34

Salamanca | 0.33

Santiago de Compostela ] 0.31

Tarragona | 0.29
Caceres | 0.27
San Cristobal de La Laguna | 0.26

Cuenca 0.21
Baeza 0.20
Ubeda ] 0.19

Fuente: TripAdvisor (2015b); Facebook (2015); Google + (2015). Elaboracién propia.
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La siguiente tabla (Tabla 5) muestra los indices de presencia de cada una de las ciudades por variable
y herramienta.

Tabla 5: Indice de presencia en las herramientas de las
Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espana

T1 | T2 | T3 | T4 | T5 | iT | F1 | F2 | F3 | F4 | F5 | F6 | iF | G1 | G2 | G3 | iG | iP
ﬁfr‘;‘ﬁed: 0,67 0,22 0,78 0,78 | 0,67 | 0,62 | 0,22 | 0,78 | 0,44 | 0,89 | 0,67 | 0,67 | 0,61 | 0,67 | 0,44 | 0,67 | 0,59 | 0,61
Cérdoba 0,68 0,36 | 0,68 0,680,681 0,62 0,20 | 0,48 0,40 0,96 | 0,56 | 0,56 | 0,53 | 0,52 | 0,32 | 0,48 | 0,44 | 0,53
Toledo 0,73 10,36 | 0,73] 0,73 0,73 | 0,65 | 0,00 | 0,27 | 0,09| 0,91 | 0,36 | 0,36 | 0,33 | 0,64 | 0,45 | 0,45 | 0,52 | 0,50
Avila 0,67 0,19 |0,67]0,67|0,52 0,54 |0,00|0,190,10|0,57 0,24 | 0,24 | 0,22 | 0,62 0,24 | 0,43 | 0,43 | 0,40
Tbiza 0,55 0,27 |0,73] 0,73 0,73 | 0,60 | 0,00 | 0,18 | 0,00| 0,45 | 0,36 | 0,36 | 0,23 | 0,36 | 0,36 | 0,36 | 0,36 | 0,40
Meérida 0,50 | 0,14 | 0,50 0,50 | 0,46 | 0,42 | 0,04 | 0,50 | 0,07 | 0,61 | 0,46 | 0,46 | 0,36 | 0,43 | 0,14 | 0,29 | 0,29 | 0,35
Segovia 0,45 0,23 | 0,52| 0,52 0,40 | 0,42 | 0,16 | 0,32 | 0,16| 0,45 | 0,19 | 0,19 | 0,25 | 0,45 | 0,26 | 0,35 | 0,35 | 0,34
Salamanca | 0,55 | 0,24 |0,52 | 0,52 | 0,52 | 0,47 | 0,03|0,10| 0,10 | 0,62 | 0,17 | 0,17 0,20 | 0,41 | 0,24 | 0,31 | 0,32 | 0,33
gf‘)‘r’rf;ii‘t’e‘i‘; 0,50 | 0,11 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,42 | 0,11 | 0,28 | 0,28 | 0,67 | 0,22 | 0,22 | 0,30 | 0,28 | 0,17 | 0,22 | 0,22 | 0,31
Tarragona 0,63 0,13 | 0,50| 0,50 | 0,50 | 0,45 | 0,00 | 0,31 | 0,06 | 0,63 | 0,31 | 0,31 | 0,27 | 0,25 | 0,06 | 0,13 | 0,15 | 0,29
Céceres 0,59 | 0,50 | 0,55 0,55 | 0,50 | 0,54 | 0,05 | 0,00 | 0,00 0,45 | 0,05 | 0,05 | 0,10 | 0,27 0,09 | 0,18 | 0,18 | 0,27
iﬁ‘iacil:tgﬁ’i 0,38/0,1310,38|0,38|0,38| 0,33 | 0,13 0,19 0,19 | 0,31 | 0,19 | 0,19 | 0,20 | 0,38 | 0,06 | 0,31 | 0,25 | 0,26
Cuenca 0,30 | 0,10 | 0,30 0,30 | 0,30 | 0,26 | 0,00 | 0,20 | 0,00 0,50 | 0,20 | 0,20 | 0,18 | 0,20 | 0,20 | 0,20 | 0,20 | 0,21
Baeza 0,38 0,00 | 0,38 0,38 0,38 | 0,30 | 0,00 | 0,25 | 0,00 0,50 | 0,13 | 0,13 | 0,17 | 0,25 0,00 | 0,13 | 0,13 | 0,20
Ubeda 0,22 0,22 [0,22] 0,22 0,22 | 0,22 | 0,00 | 0,00 0,00 0,33 (0,00 | 0,00 | 0,06 | 0,33 | 0,22 0,33 | 0,30 | 0,19

Fuente: TripAdvisor (2015b); Facebook (2015); Google + (2015). Elaboracién propia.

Para analizar detenidamente las variables cuantitativas por ciudad, se opta por separar cada una
de las herramientas y sus respectivas variables y de esta manera observar con mayor precisién cual
seria la ciudad con mejor reputacién online y si coincide con las ciudades més presentes.

Tomando TripAdvisor como primera herramienta, las variables analizadas son puntuacién, opiniones y fotos.

El total de recursos obtiene una puntuacién media de 4,2. Siendo ésta la referencia, las ciudades con
una puntuacién® superior a la media son Santiago de Compostela, Salamanca, Segovia y San Cristébal
de la Laguna. Ubeda y Baeza obtienen una puntuacién de 4,5 cada una, pero teniendo en cuenta el
bajo indice de presencia que obtienen, esta puntuacién no es fiable. Ciudades como Cérdoba, Avila y
Tarragona se encuentran equiparadas con la puntuacién media total (Grafico 4).
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Grafico 4: Puntuacion media de las Ciudades Patrimonio en TripAdvisor
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Fuente: TripAdvisor (2015b). Elaboracién propia.

En nimero de opiniones, son 6 ciudades las que destacan y por lo tanto las tinicas que se representan:
Cérdoba, Toledo, Segovia, Salamanca, Santiago de Compostela y Mérida. E1 namero de opiniones del
resto de ciudades esta por debajo de las 2.000, incluso ciudades como Ubeda o San Cristébal de La
Laguna a penas superan las 100 (Grafico 5).

Grafico 5: Las 6 Ciudades Patrimonio con mayor nimero de opiniones en TripAdvisor

Cérdoba 11,904
Toledo
Segovia | 11.5% 4,314
Salamanca | 11.0% 4,116
Santiago de Compostela | 10.2% 3.804
Mérida | 6.4% 2,378

Fuente: TripAdvisor (2015b). Elaboracién propia.

Si se habla de ntimero de fotos subidas por los visitantes, la tendencia sigue siendo la misma,
destacando 5 de las ciudades anteriores, y en lugar de Mérida es Avila la que ocupa la sexta posicién
(Grafico 6).

Para finalizar con esta herramienta, se presenta la posicién en el destino. Esta es una variable
dificilmente comparable, ya que depende de las atracciones totales que haya en cada uno de los destinos.
Por esto, se presenta una tabla con el recurso mejor posicionado segin las atracciones en cada ciudad.
De las 15 Ciudades Patrimonio, 7 de ellas tienen uno de sus recursos en el puesto nimero 1 del ranking
por destino (Tabla 6).
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Grafico 6: Las 6 Ciudades Patrimonio con mayor namero de fotos en TripAdvisor

TOTAL: 14.799

Cérdoba
Segovia 2,342
Toledo | 12.3% 1,815
iade Lo |
Salamanca | 7.0% 1,043
Avila | 5.8% 865

4,771

Fuente: TripAdvisor (2015b). Elaboracién propia.

Tabla 6: Recursos mejor posicionados en Ranking de TripAdvisor

Posicion Nombre del Recurso Ciudad

1 Mezquita - Catedral de Cérdoba Cérdoba
Catedral de Santa Maria Toledo

1 Muralla de Avila Avila

1 Plaza Mayor de Salamanca Salamanca

1 Catedral de Santiago Santiago de Compostela

1 Acueducto de Segovia Segovia

1 Teatro romano Mérida

1 Universidad de Alcala Alcala de Henares

2 Puente de San Pablo Cuenca

2 Fuente de Santa Maria (Plaza de Santa Maria) Baeza

3 Sacra Capilla del Salvador del Mundo (Plaza Vazquez de Molina) | Ubeda

4 Anfiteatro Tarragona

4 Almudaina y Castillo de Eivissa Ibiza

4 Casa de Lercaro (Pala(}io Lercaro) - Museo de Historia y San Cristébal de La
Antropologia de Tenerife Laguna

5 Casa de las Veletas (Palacio - Museo de Caceres) Caceres

Fuente: TripAdvisor (2015b). Elaboracién propia.

De la segunda herramienta del analisis, Facebook, son tres las variables analizadas: puntuacién,
numero de seguidores y nimero de comentarios. La puntuaciéon media del total de recursos represen-
tados en Facebook es de 4,4. Son 6 las ciudades que superan la media, destacando con 4,7 Santiago de
Compostela, Caceres y San Cristébal de La Laguna. Tanto Santiago de Compostela como San Cristébal
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de La Laguna destacaron en la misma variable de TripAdvisor. Baeza vuelve a tener un dato que no
se ha de tener en cuenta y Ubeda no esta representada por no presentar ninguno de sus recursos
puntuacién (Grafico 7).

Grafico 7: Puntuaciéon media de las Ciudades Patrimonio en Facebook
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Fuente: Facebook (2015). Elaboracién propia.

En cuanto al namero de seguidores, las 6 ciudades mejor posicionadas son Salamanca, Coérdoba,
Segovia, Alcala de Henares, Mérida y Santiago de Compostela. Las ciudades restantes no suponen
cifras destacables (Grafico 8).

Grafico 8: Las 6 Ciudades Patrimonio con mayor nimero de seguidores en Facebook

TOTAL: 258.285

Cérdoba | 22.3% 57,643
Segovia | 17.4% 44,866
Alcala de Henares 15.3% 39,506
Mérida | 9.4% 24,335
Santiago de Compostela 4.0% 10,309

Fuente: Facebook (2015). Elaboracién propia.

Por ultimo, en niimero de comentarios destacan Segovia, Santiago de Compostela, Cérdoba, Salamanca,
Meérida y Toledo. El resto de ciudades no sobrepasan el 3% del total de comentarios (Grafico 9).
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Grafico 9: Las 6 Ciudades Patrimonio con mayor nimero de comentarios en Facebook

Segovia

Santiago de Compostela
Cérdoba

Salamanca

Mérida

Toledo

TOTAL: 25.143

6,267

24.9%

20.0% 5,034
oll 2t 1,778

6.8% 1,702

5.5% 1,387

Fuente: Facebook (2015). Elaboracién propia.

La dltima herramienta de reputacién online analizada es Google +. En cuanto a la puntuacién,
siendo la media total de 4,2, son muchas las ciudades que la superan. Unicamente Avila y Toledo
estan por debajo. Destaca especialmente Tarragona con 4,8, seguida de Mérida (4,6), Cérdoba (4,5)
y Segovia (4,5). Baeza, en este caso, no tiene puntuacién en la herramienta y Ubeda, al igual que
en TripAdvisor, por la falta de representacién de sus recursos, no se ha de tener en cuenta en la
comparacién (Grafico 10).

Grafico 10: Puntuacion de las Ciudades Patrimonio en Google +
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Fuente: Google + (2015). Elaboracién propia.

La dltima variable de reputacién online analizada son las resefias de Google +. En esta variable,
con un total de 1.813 resenias, Cérdoba encabeza la lista, seguida de Segovia, Santiago de Com-
postela, Salamanca, Mérida y Avila (Gréafico 11). Es destacable como el nimero de resefias de esta
herramienta en comparacion con los comentarios u opiniones de las analizadas anteriormente, es
mucho més bajo.
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Grafico 11: Las 6 Ciudades Patrimonio con mayor nimero de reseinas en Google +

TOTAL: 1.813
Cérdoba 501
Segovia
Santiago de Compostela | 15.3% 277
Salamanca | 11.3% 204
Mérida | 7.0% 127
Avila | 6.5% 118

Fuente: Google + (2015). Elaboracién propia.

5. Conclusiones

El turismo cultural es de los tipos de turismo que més esta creciendo en Europa en los Gltimos afios.
En el caso espafiol, atin queda mucho por recorrer. A pesar de la gran variedad y de la importancia
manifiesta de los recursos culturales espanoles, el nimero de visitantes culturales, tanto a nivel nacional
como internacional, ha descendido en los Ultimos afios segtin los Anuarios de Estadisticas Culturales
2013 y 2014 del Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte. Aunque este descenso parece ser menor
en el ano 2013, dltimo afio donde se presentan cifras de turismo cultural, y teniendo en cuenta que el
gasto por viaje realizado si aumenta en este afio, lo cierto es que no lo hace lo suficientemente para
contrarrestar al descenso de visitantes, lo que provoca una caida general del gasto total, variable
indispensable para el crecimiento real de este tipo de turismo en particular y de la industria en general.

Aun asi, la tendencia no parece ser tan desalentadora. Si el gasto por viaje cultural sigue aumentando
y el nimero de visitantes empieza a experimentar un crecimiento positivo, por minimo que sea, o al
menos paralizar la tendencia al crecimiento negativo, que es lo que parece que esta ocurriendo, se
lograra un incremento progresivo del gasto total en los préximos anos. Esto habria de comprobarse en
los préximos Anuarios de Estadisticas Culturales que se publiquen.

Pero el desarrollo del turismo cultural no pasa solo por obtener cifras positivas de crecimiento y
elevadas cantidades de visitantes, es importante que se gestionen de manera adecuada cada uno de
los recursos culturales que lo componen. La UNESCO ayuda a gestionar y mantener los bienes que
declara como Patrimonio de la Humanidad y esta declaracién, por su parte, aporta una singularidad y un
atractivo especial necesarios para captar la atencién de este turista que busca vivir nuevas experiencias.
Un turista que ademés crece con la Web y la comunicacién 2.0 y encamina su plan de viaje buscando
referencias en Internet, dando una importancia relevante a las herramientas de reputacién online.

Las 15 Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espafia como destinos turisticos, y los recursos
de las mismas de forma particular, deben ser més exigentes en lo referente a este posicionamiento en
las herramientas de eWOM, controlando de manera constante los movimientos que se generen en las
mismas: valoraciones, opiniones, cambios en el ranking...

El GCPHE esté presente en las redes sociales como grupo, haciendo promocién de los destinos a través
de fotos, videos o hashtags, pero actia aisladamente y separado de los destinos a los que representa.
Incluso, a pesar de ser una asociacién con personalidad juridica propia, no dispone de los datos de
turismo de las ciudades, datos que recogen las ciudades individualmente.

Es comtn que los destinos olviden gestionar la Web 2.0 debido a su integracién en la Administracién
Publica. Los Ayuntamientos no suelen presupuestar los suficientes recursos econémicos para esta tarea,
y lo mismo ocurre con el turismo, por lo que la comunicacién 2.0 en cuanto a destino turistico se refiere,
queda relegada a un segundo plano.
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Manzano (2013) propone cinco razones para que la Administracién Publica sea 2.0 y no 1.0: el peso
de las cifras, mejora en los procesos de comunicacion, participacién activa del ciudadano, escucha activa,
y evaluacién y reputacion.

Al igual que los turistas han cambiado y se conocen ahora como turistas 2.0, mas exigentes, experi-
mentados y tecnoldgicos, los destinos 2.0 deben ser también una realidad.

Es necesario que los profesionales y responsables de gestionar y planificar los destinos, aprovechen
las oportunidades que ofrece la Web 2.0 para fomentar y dinamizar estos destinos a través de nuevas
formas de comunicacion (Miralbell Izard, 2010) como son las herramientas de reputacion online expuestas.

TripAdvisor es, por ahora, la herramienta con més poder en lo que a destinos se refiere, ya que es
la herramienta con un indice de presencia superior. Facebook, aunque va creciendo como herramienta
destinada también a destinos, sigue teniendo un uso muy elevado como red social para usuarios
particulares o empresas que quieren darse a conocer y por esto presenta el indice més bajo. En cuanto
a Google + como herramienta de eWOM, todo indica, a pesar de situarse en segundo lugar, que su uso
seri relegado exclusivamente al posicionamiento SEO en el buscador de Google. Estas diferencias
se deben a que TripAdvisor lleva una trayectoria de reputacién online mucho mayor que Facebook o
Google +, y en lo que respecta a destinos turisticos, es la herramienta por excelencia mas consultada.

Tras el anilisis de la reputacién online de cada una de las ciudades, es Cérdoba la que se posiciona
la primera de entre las 15 ya que ademés de ser una de las tres ciudades con mayor indice de presencia,
se sitia en todas las variables cuantitativas en una posicién muy alta.

Tras ella quedarian Salamanca, Santiago de Compostela, Segovia, Alcala de Henares y Toledo,
aunque resulta dificil determinar la posiciéon exacta de cada una: unas destacan por su presencia en
las herramientas y otras por su posicién en el anélisis de las variables cuantitativas.

Para que este posicionamiento en las herramientas de eWOM no acabe siendo una “nota mas que
anadir a la lista de metas por conseguir” y que al cabo del tiempo quede en el olvido, es necesario que
su desarrollo turistico sea equiparable y de esta forma crecer de manera conjunta.

El eWOM no es facil de gestionar, es necesario conocer lo que se publica del destino turistico, analizar
y clasificar toda informacién que se quiera comunicar, aceptar las criticas de manera constructiva y
trabajar en las herramientas para mejorar la percepciéon que los usuarios puedan tener del destino o
recurso expuesto (Macia, 2010).

Aunque se parte con cierta limitaciones, ya que no se estudian comentarios textuales a través de
la busqueda de palabras clave, por lo que se plantea un estudio inicamente cuantitativo, con este
trabajo se pretende crear una herramienta metodoldgica para el analisis de forma individual de cada
destino, desglosando los items que componen cada Ciudad Patrimonio de la Humanidad, asi como para
su comparacién con otras ciudades con la misma distincién patrimonial. El estudio individualizado de
cada uno de los recursos puede mostrar las deficiencias de los mismos encauzando de esta forma las
acciones de mejora correspondientes.

Una futura linea de investigacién posible podria ser la comparacion con otros destinos a nivel
internacional, abriendo asi una puerta metodoldgica al estudio comparado con otros destinos Patrimonio
de la Humanidad.
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Resumen: La preservacion del patrimonio arqueolégico industrial, especialmente el arquitecténico, ha
planteado en las dltimas décadas la necesidad de darles nuevos usos para su correcta conservacién. Desde
este punto de vista, una de las experiencias mas interesantes ha sido la reconversién de antiguos edificios
industriales en museos, siendo los mas abundantes por el viejo continente los denominados “de sitio” y los
arqueoldgicos. En algunos casos, son intervenciones arquitecténicas y museograficas que han convertido a
las instituciones museisticas en verdaderos centros de rehabilitaciéon cultural y econémica para su entorno
urbano o rural y, de forma activa y abierta, en los motores de una creciente atraccién turistica de tipo cultural
de esos lugares. En este articulo, se profundizara en el estudio de la Central Montemartini de Roma y el
Centro Cultural Museo Hidraulico de Murcia, basandonos en tres aspectos: la historia de cada edificio, su
nuevo uso y su funcionamiento como centros municipales.

Palabras Clave: Patrimonio industrial; Museo; Gestién publica; Urbanismo; Museografia; Arquitectura.

Experiences in the Intervention of Industrial Heritage. Comparative Study

Abstract: The preservation of the industrial archaeology heritage, particularly architectural buildings, has
raised the need to propose new uses for their proper preservation in the last decades. From this point of view,
the redesigning of old industrial buildings into museums has been one of the most interesting experiences, the
most abundant in the old continent called “site” and archaeological . In some cases, they are architectural and
museological interventions that have made the museum institutions into real centers of cultural and economic
rehabilitation for urban or rural environment and actively and open on the engines of a growing tourist
attraction cultural type those places. In this paper, it will deepen the study of Central Montemartini Rome and
the Hydraulic Museum of Murcia Cultural Center, based on three aspects: the history of each building, its new
use and functioning as municipal centers.

Keywords: Industrial Heritage; Museum; Public management; Urban planning; Museology; Architecture.

1. Introduccion

La arquitectura industrial ocupa un lugar de primacia en el orden urbano de las ciudades posmodernas,
siendo los edificios industriales hitos visuales en la percepcién espacial —vertical y horizontal— de la
ciudad. Reconocibles por unos cédigos iconograficos, que son identificados como propios de la industria,
dan lugar a que las viejas estructuras industriales se convierta en elementos de peso dentro de la
configuracién del paisaje urbano (Sobrino, 1998: 19). De esta manera, se hace necesario entender el
edificio industrial en relacién con la ciudad de la que forma parte, pues ninguno de los dos tiene un
significado completo sin la presencia o el recuerdo del otro.

Las ciudades se configuran hoy como realidades complejas donde conviven permanentemente la tensién
del cambio, las viejas y nuevas funciones que deben cumplir principalmente sus edificios publicos. La forma
tradicional de paliar esta continua tensién ha sido la recuperaciéon de monumentos histérico-artisticos
para darles nuevos usos destinados a la ciudadania. El papel dltimo de la recuperacion de cualquier bien
patrimonial es estar al servicio de la sociedad que la costea, y dotar de nuevos usos a estos edificios supone
una democratizacién de la cultura y un esfuerzo por hacer accesible el patrimonio a toda la comunidad.
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Como ha sefialado Ortega Valcércel (1998: 33), 1a posibilidad de que un recurso pueda ser reconocido como
un espacio cultural, es decir, “con valores relevantes desde el punto de vista histdrico y social como ejemplo
de construccion singularizada del territorio y por tanto pueda ser integrado en la sociedad como patrimonio
cultural, no depende solo de su valor intrinseco, ni de su reconocimiento objetivo experto, sino de su aceptaciéon
social. Es ésta la que le convierte en un recurso cultural”. Por tanto, su verdadero valor no esta inicamente
en su mera existencia, sino en el acceso y disfrute del mismo por parte de la poblacién, y que mejor solucién
que contribuir al bienestar de los ciudadanos con la aportacién de nuevas instalaciones de tipo cultural.

A esta accién se han sumado, en las Gltimas décadas, los repertorios industriales con interesantes
intervenciones para equipamientos colectivos, planteando un objetivo doble: salvaguardar el bien
industrial —preservando asi su valor documental y su papel en la memoria histérica de cada ciudad—y
dotar al espacio urbano de nuevos espacios (Cano, 2007: 267). Y es que, en efecto, el bien industrial
presenta una serie de caracteristicas fisondmicas que lo hacen especialmente adecuado para satisfacer
las necesidades colectivas de una ciudad.

Las funciones industriales, en antafio, requerian inmuebles capaces de soportar cargas muy pesadas,
pero este factor ha permitido que los edificios industriales sean hoy atrayentes a una sociedad en busca
de espacios para la agregacion social. En el interior de estas estructuras se encuentran unas dotaciones
espaciales que sorprenden por sus caracteristicas —constructivas, dimensionales, de iluminacién, etc.—,
y que ahora se muestran aptas e idéneas para desarrollar una actividad comunitaria. Esto es, espacios
excitantes, diversos y disponibles, no proyectados para satisfacer una sola funciéon elemental sino capaces
de cumplir con diferentes usos simultdneos a la vez (Mainani, Rosa y Sajeva, 1981: 122).

En el caso del patrimonio industrial, su musealizacién ha significado importantes aportaciones en el
campo de la museografia al proponer dos tipologias que van, desde aquellas iniciativas donde el edificio
industrial da sede a su propio museo a otras soluciones donde la coleccién no guarda ninguna relacién
con el sector industrial al que pertenecia la fabrica. En este sentido, la museologia juega, por un lado,
con la amplia gama de edificios que engloban la arquitectura industrial y, por otro, con la relacién de
interdependencia que tiene el monumento con su entorno y con su funcién productiva, ofreciendo un
extenso abanico de modelos diferentes, fruto de la infinidad de interpretaciones que bajo el concepto
de museo se pueden hacer del patrimonio industrial.

Algunos de los ejemplos mas famosos en Europa son el Centro Cultural Caixaforum de Barcelona, el
Museo de Orsay de Paris y la Tate Modern de Londres. En el primer caso, era una antigua fabrica textil
construida a principios del siglo XX por el arquitecto modernista Josep Puigi Cadafalch (Figura 1). Su
proyecto estaba inspirado en los castillos medievales con grandes espacios distribuido organicamente
alrededor de pasillos y, desde el afio 2002, pasé a ser un espacio publico dedicado a albergar una de las
colecciones privadas mas importantes de arte contemporaneo en Espafa.

Figura 1: Vista exterior del Caixaforum de Barcelona.

Foto: Luz M. Gilabert
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El edificio elegido para crear el Museo de Orsay fue una estacién de tren parisina creada para la
Exposicién Universal de 1900, a la que en 1987 se procedié a su remodelacion con el fin de convertirlo
en un espacio museistico donde se representaran conjuntamente todas las manifestaciones artisticas
desde 1848 hasta 1914 (Figura 2). El interior sufrié una gran transformacién, ya que la nave central
se convirti6é en una enorme avenida llena de esculturas y, a los lados, dos niveles donde se organizaron
las pinturas, las artes decorativas y el mobiliario art decd.

Figura 2: Vista de una de las fachadas laterales del Museo de Orsay.

Foto: Luz M. Gilabert

En cambio, la Tate Modern se ubicé en la central eléctrica Bankside, construida a mediados del siglo
XX a la orilla derecha del rio Tamesis. Su exterior lo forman paredes de ladrillo con haces de ventanas
altas y estrechas y, para romper la horizontalidad, una chimenea de planta cuadrada de casi 100 metros
de altura (Figura 3). La reutilizacién fue llevada a cabo por los arquitectos suizos Herzog & De Meuron
e incorporaron un piso casi transparente sobre la estructura originaria y de esa forma aumentar el
espacio y crear una especie de “zigurat” en vidrio donde colocar nuevas piezas.

Sin embargo, en la mayoria de las intervenciones en el patrimonio industrial son actuaciones privadas
o estatales, donde la actuacién municipal ha sido, en general, escasa. Existen muy pocos casos donde los
ayuntamientos hayan participado en la rehabilitacién de este tipo de edificios para crear museos o para
otros usos dotacionales. Por ello, sorprenden las iniciativas llevadas a cabo por los ayuntamientos de
Roma y Murcia que, a pesar de ser ciudades histéricamente poco industrializadas, han sabido aprovechar
sus escasos testimonios industriales con 6ptimos resultados. Hablamos de las intervenciones en los
Molinos Nuevos de Murcia para Centro Cultural y Museo Hidraulico y la creacién de la nueva sede de
los Museos Capitolinos de Roma en la Central Montemartini.
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Figura 3: Detalle de la chimenea cuadrada de la Tate Modern.

Foto: Luz M. Gilabert

2. Centro Cultural Museo Hidraulico Los Molinos del Rio

2.1 Los Molinos Nuevos y la rehabilitacion de Navarro Baldeweg

El casal de los Molinos Nuevos fue un edificio clave en el trazado urbano de la orilla derecha del rio
Segura junto con los muros de contencién del rio y el Puente Viejo, dentro de las reformas urbanisticas
propiciadas por el Conde de Floridablanca y realizadas por el arquitecto Jaime Bort. La instalacién
molinar construida, entre 1743 y 1749, era una pieza prismatica paralela al rio y cuya cubierta plana
quedaba enlazada con los muros de encauzamiento. Exteriormente, el edificio tenia un caracter sobrio
y fuerte que quedaba ennoblecido en su parte superior por un orden de pilastras que indicaban el nivel
de los espacios de trabajo del interior. Desde finales del siglo XIX, este tramo superior y su cubierta
adintelada comenzaron a desfigurarse por crecimientos espontaneos de ampliacién vertical producidos por
la cesién de la propiedad de los molinos a particulares, adquiriendo finalmente un aspecto fragmentario
y heterogéneo que en los afios ochenta ofrecia el inmueble (Merino, 1989: 55-59).

Tras el cese de su actividad productiva, en 1981, fueron declarados como Conjunto de Interés Histoérico-
-Artistico con caracter nacional, convirtiéndose en el primer paso para su proteccién y conservacién
(Baldeweg, 1984: s/p). En 1983, y siguiendo el modelo tipolégico del Museo Nacional Centro de Arte
Reina Sofia (1980), el Ministerio de Obras Publicas encarg6 a Juan Navarro Baldeweg el proyecto de
rehabilitacién de los Molinos Nuevos para Centro Cultural y Museo Hidraulico de gestién municipal
(Bolafios, 1997: 458). Ademaés, dicha actuaciéon qued6é enmarcada dentro de un Plan Nacional de
Rehabilitaciéon de Bordes Urbanos con la intencién de sanear el cauce fluvial del Segura y reactivar el
entorno urbano que se encontraba en lamentable estado de conservacién.

Para la rehabilitacién de los molinos, Navarro Baldeweg planted una vuelta a su aspecto mas genuino,
esto es, un retorno al disefo original de la construccién dieciochesca. Esta decisién estuvo motivada,
en primer lugar, por la recuperacién del primitivo uso de los molinos como bien publico, cuya funcién
se retomé al convertir la instalacién molinar en un museo y centro cultural. Y, en segundo lugar, con el
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retorno a la construccién arquitecténica del siglo XVIII, se pretendi6 volver a vincular el edificio con las
otras obras de ingenieria realizas en el mismo proyecto urbanistico y que formaron un nucleo unitario.

La conservacién en el interior del edificio de toda la maquinaria y utiles empleados en los antiguos
molinos harineros permitié crear en él un museo cuyo objetivo principal era explicar, mediante la exhi-
bicién de estos complejos artefactos, el proceso productivo de estos ingenios hidraulicos. La instalaciéon
museistica respondi6 a la tipologia de museo de sitio, dentro de la concepcion de la museologia entendida
como ciencia del patrimonio, ya que su razén de ser era la conservacion y presentaciéon in situ (en su
lugar de origen) del patrimonio industrial con la finalidad de hacerlos comprensibles y accesibles a los
visitantes (Figura 4). Ademas, en el afio 1966, fue inaugurada la exposicién permanente Asi funciona
un molino con distintas herramientas y accesorios empleados por el molinero y una serie de recursos
museograficos que servian de complemento para explicar la instalacién molinar al publico.

La musealizacién de la instalacién molinar en su lugar de origen fue la mejor manera para conservar
y exponer unas colecciones de materiales que algunas, dada su pesadez y grandes dimensiones, serian
dificilmente ubicados y accesibles en otros espacios o museos. La presentacion de estos objetos en su sitio
originario y, a la vez, su integracién, dentro de su territorio natural, permitieron ofrecer al visitante —con
un sentido histdrico y antropoldgico—, una reconstruccién més atractiva y veraz del ambiente productivo,
econdémico, técnico y social de los distintos periodos histéricos de Murcia.

A partir de estas ideas, el arquitecto concibié el proyecto museografico de estos ingenios hidraulicos
con un amplio sentido cultural, agrupando en torno a la exposicion permanente de la instalacién molinar
una serie de servicios periféricos que convirtieron este museo en un verdadero centro con caracter civico
y multifuncional. No obstante, al ser un monumento con valor histérico-artistico, los espacios expositivos
y el resto de dependencias se tuvieron que adaptar al edificio original y asi respetar en lo posible sus
estructuras y sus condiciones esenciales. Para responder a todas estas necesidades, el arquitecto realizd
una simplificacién del conjunto arquitecténico, suprimiendo los anadidos verticales del siglo XIX con la
finalidad de construir una biblioteca y una cafeteria-restaurante, y ademas anadié un salén de actos y
una sala de exposiciones temporales en la planta baja del inmueble (Figura 5).

Figura 4: Exhibicion de la instalacién molinar del Museo Hidraulico.

Foto: Luz M. Gilabert
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Figura 5: Detalle de la fachada norte del Museo Hidraulico.

Foto: Luz M. Gilabert

La importancia de renovar el aspecto y la finalidad de que los servicios del nuevo centro fueran accesibles
y cercanos llevé a plantear interesantes soluciones de accesibilidad y de acondicionamiento de la imagen
externa del conjunto edilicio. En el lado sur, cre6 un cruce de caminos, cuya bajada terminaba en una
plaza que sirvid de antesala a la entrada del museo. En su fachada, de nueva construccion e inspirada en
la fachada posterior, se jugd con los huecos de las ventanas que hacian legibles la organizacién interna
del espacio. Al oeste, la plaza queddé rematada por las antiguas cuadras que fueron destinadas como
sala de exposiciones temporales anexa, creandose un dialogo entre el bloque prismatico de los molinos
frente a las antiguas caballerizas (Figura 6).

Figura 6: Vista de la entrada principal del Museo Hidraulico.

Foto: Luz M. Gilabert
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La transformacién de Baldeweg no se limité al edificio, sino que se extendié a su entorno urbano a
través de una rehabilitacion integral que supuso la reactivacion de esta area urbana del centro de Murcia
que, desde mediados de las décadas de los setenta, habia entrado en claro retroceso por el cese de la
actividad productiva de los molinos. Dentro de este marco conceptual, la reutilizacién del monumento
industrial estuvo destinada a convertirse en un elemento estructurador y cualificador de su entorno
més inmediato, al ser utilizado como instrumento para la renovacién de la imagen monumental de la
ciudad y como mejora de la calidad de vida de sus habitantes.

2.2 La gestién del Centro Cultural Los Molinos como museo municipal

Desde su apertura en 1989, el Centro Cultural Museo Hidraulico Los Molinos est4 gestionado
por la Concejalia de Cultura del Ayuntamiento de Murcia. A finales de la década de los noventa, la
nueva corporacién creé la Red Municipal de Museos de Murcia con el fin de “ayudar a la conservacién
y mantenimiento de su patrimonio, al desarrollo cultural de la ciudad y al conocimiento de Murcia
fuera de sus fronteras” (Fernandez-Delgado, 2005: 138). La red museistica quedé integrada por todos
los museos de gestiéon municipal de la ciudad formada entonces por el Museo Hidraulico junto con el
Museo Ramén Gaya (1990) y el Museo Taurino (1995), a los que se incorporaron en afios sucesivos el
Museo de la Ciencia y el Agua (1996) y el Museo de la Ciudad (1999).

La caracteristica de gestion de esta red es que cada institucién depende, para su mantenimiento y
mejora, de los presupuestos publicos que el ayuntamiento asigne a cada uno de ellos en funcién de sus
actividades y necesidades. Este planteamiento no deja de ser representativo de la situacién que tienen
la mayoria de museos municipales y de tamafo medio del Estado espafol, pues el escaso presupuesto
asignado a estos museos provoca una evidente falta de recursos materiales y humanos para su 6ptimo
funcionamiento. Desde entonces, la Red Municipal de Museos de Murcia propone, como estrategia de
imagen de cara a la oferta museistica de la ciudad, la diversidad frente a la homogeneizacién, basada
en que cada institucion defina su propia identidad dentro del mismo sistema.

3. La Central Montemartini. sede de los museos capitolinos

3.1 Las transformaciones arquitectonicas de la central eléctrica

La primera instalacién eléctrica municipal de Roma fue creada con el objetivo de vender electricidad
a precios mas bajos que las empresas privadas. El ingeniero Giovanni Montemartini fue el encargado
de preparar el proyecto, desde el punto de vista técnico y financiero, mientras que su construccién fue
encomendada al ingeniero Puccioni. Tras diecisiete meses de intensos trabajos, la central fue inaugurada
oficialmente el 30 de junio de 1912, por el rey de Italia Victorio Emmanuel II.

La central fue levantada en la orilla izquierda del rio Tiber, en una zona de casi veinte mil metros
cuadrados de la via Ostiense, donde comenzaba a emerger fabricas y complejos industriales destinados
principalmente a abastecer las necesidades de una gran metrépoli que estaba en crecimiento. Pero, a
finales de los afos cincuenta, comenzé el declive de la planta, quedando fuera de servicio un sector de
la instalacién hasta que, en 1974, se clausuré definitivamente.

La construccién de la Montemartini se concibi6, dentro de la corriente protoracionalista del moder-
nismo, con una arquitectura capaz de cumplir con las necesidades funcionales, pero con una especial
atencion al factor estético de su construccién. Ademas, no ajena a los movimientos estilisticos del
momento, se le confiri un caracter artistico propio de la arquitectura monumental. Asi, se disenié una
elegante fachada con un cuerpo central compuesto por grandes vidrieras entre pilastras que dejaron
entrever el grandioso escenario interior caracterizado por una exquisita decoracion en estilo Liberty,
que la diferenciaba de otros edificios industriales.

En 1989, siguiendo el ejemplo que se estaba produciendo en el resto de Europa con intervenciones
sobre el patrimonio arquitecténico industrial, la Acea —Hacienda Eléctrica Municipal creada 1909 por
el Alcalde de Roma Ernesto Nathan tras referéndum popular— decidié realizar la recuperacién de la
Central Montemartini (Bertoletti, Cima y Talamo, 2003: 13). El proyecto de restauracién consisti6é en
la transformacién del edificio en un centro multifuncional destinado a acoger espectaculos, convenios,
muestras y otras manifestaciones artisticas y culturales. La transformacién fue puesta a punto por el
ingeniero Paolo Nervi, quién respet6 la estructura arquitecténica del edificio y conservé gran parte del
patrimonio tecnoldgico conservado en su interior (Bertoletti, Cima y Talamo, 2006: 129).

En 1996, con motivo de las reformas de reestructuracion de una parte de los Museos Capitolinos, la central
fue escogida como sede temporal donde albergar unas mil esculturas clasicas de la coleccién capitolina que
debian ser guardadas en cajas y relegadas en almacenes, por al menos tres afos, hasta la terminacién de
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las obras de esta institucién romana. Para esta nueva funcién de la central, la Acea acordé el proyecto con el
Ayuntamiento de Roma y la Direccién de los Museos Capitolinos. El arquitecto Mauricio Di Puolo reorganizé
los espacios interiores convirtiendo la Sala Maquinas, Sala Calderas y Sala Columnas en espacios expositivos
permanentes y Francesco Stefanori realizé el proyecto museografico de la exposicién (Talamo, 1998: 151).

La nueva sede fue abierta al publico, en 1997, con motivo de la muestra Las mdquinas y los dioses.
Una exposicién que quiso ilustrar el desarrollo urbanistico e histérico de la antigua Roma desde la
época republicana hasta el periodo tardoimperial, a través de un conjunto de esculturas monumentales
y de complejos arquitecténicos hasta ese momento contemplados de manera parcial o vistos solo con
ocasién de algiin evento. En la exposicién se apostd por unir dos mundos diametralmente opuestos,
pero que quedaron dispuestos en un mismo espacio: la instalacién industrial y la coleccién de escultura
antigua. Para Stefanori, la muestra fue una ocasién excepcional donde poner a prueba nuevas soluciones
museograficas al tratarse de una instalacion provisional con toda la potencialidad de experimentacion
que su caracter efimero ofrecia y pudiendo revolucionar la propia idea de museo (Muratore, 2005: 146).

En el ano 2005, lo que en principio habia sido una instalacién de emergencia, se transformd, a todos los
efectos, en la nueva sede permanente de las colecciones de los Museos Capitolinos. La nueva metamorfosis
de la planta eléctrica se debié a la finalizacién de los trabajos de reestructuracion del complejo Capito-
lino, teniendo que procederse al regreso de algunos conjuntos arqueolégicos que habian sido expuestos
temporalmente en la central. Sin embargo, a cambio, el edificio industrial dio acogida a piezas de nueva
adjudicacién y a otras obras que nunca habian sido expuestas por la falta de espacios adecuados.

La operacién que realiz6 la Acea —sin precedentes en Roma— ponia por primera vez en evidencia el
problema de la salvaguardia de una tipologia de patrimonio cultural —el industrial- hasta ese momento
ignorado. Giorgo Muratore (2005: 67-69) sefial6, como causas principales de la escasa proteccién de estos
bienes y del retraso de las iniciativas para su recuperacién en la ciudad, la poca tradicién industrial de
Roma y la incapacidad de la ciudad por valorar su pasado maés reciente.

Ademas, la zona Ostiense era el area industrial més antigua de Roma, pero de cuya funcién originaria
Unicamente quedaba una alta concentracién de naves industriales abandonadas y en desuso, lo que
inducia a una profunda degradacién del barrio. La reutilizacién de la Montemartini representd un
momento fundamental en la historia del distrito porque asumi6 “el rol de verdadero y propio arrasador”,
respecto a la recalificacién del area Ostiense para convertirla en el nuevo polo cultural de la ciudad
(Alessandrini, 2005: 152). Poco a poco, la zona se fue regenerando gracias a la reutilizacion de edificios
industriales para centros de cultura, ocio y entretenimiento que fomentaran la agregacion social.

3.2 El discurso museografico del Museo Central Montemartini

Tras su remodelacidn, el escenario de la Central Montemartini vivié una nueva vida, al ser ilustrados
los momentos mas significativos del desarrollo urbanistico de Roma mediante una secuencia cronolégica.
La coleccién se formé por piezas de la Antigiiedad descubiertas en las excavaciones realizadas entre
finales del siglo XIX y principios de la centuria del XX, con motivo de las grandes transformaciones
urbanisticas sufridas en la ciudad. Las piezas fueron organizadas segin la procedencia y quedando
distribuidas en tres salas: la Sala Columnas, en la planta baja, y la Salas Maquinas y la Sala Calderas,
ambas en la planta superior.

El vestibulo se convirtid en un centro de interpretacién del edificio industrial al quedar visualizado
para el visitante la historia y el proceso de transformacién de la planta industrial. A continuacién,
la Sala Columnas, cuyo nombre se debi6 a los pilares de cemento armado destinados a soportar las
calderas, paso a ser un gran saldn parcialmente subterraneo e iluminado artificialmente para ilustrar
el clima de las grandes conquistas militares y de las campafas propagandisticas de la Roma arcaica
hasta finales de la época republicana (Figura 7).

Pero, la sala més bella y monumental del museo se situ6 en la planta alta. Un grandioso espacio
presidido por dos colosales motores diésel instalados en 1933 (Figura 8). La llamada Sala Maquinas, con
una exquisita decoracion modernista en estilo Liberty, se caracteriz6 por un estudio profundo y refinado
de los detalles. Asi, el pavimento de mosaico delimité con cenefas policromas el perimetro de las maquinas,
la iluminacién procedia de elegantes lamparas de hierro colado azul y las paredes fueron embellecidas por
un zdcalo de falso marmol sobre el que se desplegd una decoracién pictdrica a base de festones. En ella,
se resumi6 la grandiosidad de los complejos arquitecténicos del &rea monumental de comienzos de la fase
tardorepublicana hasta la época imperial, gracias a la exposicion de reconstrucciones arquitecténicas de
templos monumentales, en un intento de dar coherencia a una serie de conjuntos escultéricos procedentes
de edificios con reconocida entidad arquitecténica y topografica en la Roma antigua.
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Figura 7: Colecciéon de la Sala Columnas de la Central Montemartini.

Foto: Luz M. Gilabert

Figura 8: Detalle de la Sala Maquinas de la Central Montemartini.

Foto: Luz M. Gilabert
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Por ltimo, un discreto acceso dio entrada a la tercera y tltima sala. Un amplio salén de alto techo
con una gran caldera a vapor de 1950 —la Uinica conservada de las tres existentes—. La presencia de la
caldera —con sus quince metros de altura— se impuso en el espacio de una manera vigorosa, presen-
tando un escenario futurista formado por pequefios ladrillos, tubos, pasarelas y escalerillas de metal
que permitieron contemplar la sala desde diversas alturas y puntos de vista. Con un espacio menos
invadido por volimenes extranjeros, fue posible la organizacién de un montaje expositivo méas articulado
jugando en torno al enorme mosaico policromo de los Horti Liciniani. Alrededor de este, el montaje
resalté los elementos tipicos de la villa romana, a través de la reconstruccién del aparato decorativo
de las construcciones arquitecténicas conocidas como los horti —grandes villas aristocraticas—y las
domus —casas de ricos nobles y burgueses— (Figura 9).

Figura 9: Vista de la Sala Calderas de la Central Montemartini.

Foto: Luz M. Gilabert

3.3 El sistema capitolino de gestion municipal

En el ano 2000, el Ayuntamiento de Roma adjudicé a un grupo de empresas en régimen de concesiéon
todos los servicios del Sistema de los Museos Capitolinos, constituyendo un elemento estratégico para la
gestién de un complejo museistico entendido como una entidad unitaria (Civita-Zetema, 2001: 87-89).
Esta nueva politica de gestién mixta —ptublica y privada— coincidi6 con la reapertura de algunos de los
espacios de los Museos Capitolinos, con la finalidad de promover y revalorizar el renovado eje cultural
formado por el complejo del Capitolio y la nueva sede Montemartini (Capelli, 2002: 136-137). Su principal
caracteristica fue la unificacién de todos los servicios del museo, que incluyé tanto los dirigidos hacia
el publico como los que intervienen en su funcionamiento interno y externo mediante el sistema global
service (Civita-Zetema, 2001: 88). Esta politica consistié en la privatizacién de una serie de servicios
de una forma globalizada como el servicio de recepcién y billeteria, guardarropa, seguridad, did4ctica,
libreria, catalogacién, actividad editorial, organizaciéon de exposiciones y otros eventos, marketing,
promocién, limpieza y mantenimiento.

Un nuevo paso en la gestién se dio en marzo de 2005 cuando, al finalizar la concesion a las empresas,
el Ayuntamiento de Roma cred Zétema Progetto Cultura, una sociedad cien por cien propiedad de
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la administracién municipal, con la intencién de que esta fuera la gestora de su nuevo sistema de
museos municipales constituido por un conjunto extremamente diversificado de museos y yacimientos
arqueoldgicos de indudable valor artistico e histérico. De esta manera, se pretendié superar la precedente
fragmentacién de sus museos para garantizar una mejor calidad de estos espacios.

4. Conclusion

En los Molinos Nuevos y en la Central Montemartini se proyectaron dos intervenciones sobre patri-
monio industrial donde se conservaron tanto el inmueble como la maquinaria que acogian en su interior,
preservando asi la integridad de dos testimonios industriales y creando en cada uno de ellos un dialogo
entre continente y contenido. De esa forma, se permitié que en sus transformaciones se hicieran presentes
y explicitas la arquitectura industrial y la actividad productiva. Esto se debi6 a que la autenticidad y la
comprensién de un sitio industrial estd muy ligada a la existencia o no de los bienes muebles del edificio,
porque la construccion industrial esta definida por su funcionalidad y sin su maquinaria pierde una parte
importante de su dimension real, impidiendo transmitir al futuro visitante el sentido industrial del sitio
(Casanelles, 2007: 65).

Ademas, se supo potenciar el valor didactico de su patrimonio industrial, constituyendo un elemento de
reflexion sobre el significado de la industrializacién. Como definié Juan Terrasa (1994: 471), las intervenciones
en patrimonio deben suponer “un proceso comunicacional que pretenda ofrecer una explicacion y un significado
a los fendmenos y hechos acontecidos en un determinado lugar con la ayuda de la experimentacién, de
objetos 0 medidas apropiadas”. En Murcia se produjo a través de la musealizacion in situ de la instalacion
molinar para ensefar todo el proceso de produccién de los molinos hidraulicos, mientras que en la central
eléctrica de Roma se consigui6 crear, ademas de un museo de arqueologia clasica, un centro de interpretacién
donde poder entender la historia del edificio industrial antes de su reutilizacién con fotografias y paneles
expositivos y asi recrear el verdadero sentido del sitio industrial (Casanelles, 2007: 68).

En ambos edificios, se impuso una reutilizacién atenta a los elementos existentes, pero contempora-
neamente capaz de ofrecer unos servicios socio-culturales dirigidos al disfrute de la ciudadania, sirviendo
como espacios de democratizacién de la cultura. Su implantacién en zonas urbanas llevé a concebir sus
intervenciones con un sentido polivalente y multifacético, es decir, proyectando en sus transformaciones
diversos usos y servicios, aprovechando las excelentes condiciones arquitectdnicas y espaciales de estos
edificios industriales. Y es que las distintas funciones planteadas en un centro cultural y en un espacio
polifuncional hacen mucho mas dificil la coherencia de una reutilizacién, porque las intervenciones son
mucho mas diversas y los programas de estos nuevos edificios son mucho mas complejos. Sin embargo,
estas diferencias en los Molinos Nuevos como en la Central Montemartini se solventaron con gran
maestria conservando incluso la imagen real y la esencia de sus lugares.

El aprovechamiento del patrimonio industrial en estas ciudades tiene un interés especial, ya que han
permitido tender puentes de comunicacion entre el papel de los museos y la funcién de los equipamientos
culturales como instrumentos de vertebracién urbana. Ademas, su recuperacién supuso un nuevo
destino hacia el desarrollo sociocultural de sus barrios histdricos, al conseguir regenerar sus zonas y
convertirlas en emblemas de esos lugares y en el punto de partida para la creacién de nuevos espacios
con servicios ludicos y recreativos. Esta transformacién de sus entornos provocd, a su vez, un impacto
urbanistico al reequilibrar territorialmente las ciudades; y, por supuesto, un impacto de imagen, al
mejorar la proyeccién interna y externa de cada ciudad.

El Centro Cultural Los Molinos y la Central Montemartini son ejemplos de reutilizacién y conservaciéon
del patrimonio industrial que sirven de atractivo turistico y de recurso para un desarrollo local respetuoso
con el pasado y con las innovaciones de los nuevos tiempos. En sus rehabilitaciones se ha sabido aunar el
valor cultural y el valor social del patrimonio industrial de estas ciudades porque, ademas de convertirlos
en sedes de museos de diferente tipologia, han anadido equipamientos colectivos al servicio de la comunidad
a la que pertenecen, permitiendo paliar la falta de instalaciones culturales y, al mismo tiempo, aumentar
la oferta turistica con la creacién de nuevos museos. También, la musealizacidn sobre estos viejos edificios
industriales ha demostrado que, en contra de lo que normalmente se cree, conservacién y difusién no
son realidades antinémicas, sino todo lo contrario; puesto que la dinamizacién del patrimonio industrial
puede proporcionar una via de desarrollo cultural, social y econémico a las ciudades.
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Resumen: En la actualidad, el turismo educativo internacional va creciendo muy positivamente cada ano,
sobre todo entre los estudiantes internacionales universitarios y més concretamente entre los estudiantes
procedentes del programa Erasmus. Este es el caso de Espafia, concretamente la ciudad de Cérdoba,
donde podemos hablar de la existencia de una demanda real y creciente de estudiantes internacionales
universitarios. En este estudio se analizardn las motivaciones de los estudiantes internacionales
universitarios de la ciudad de Cérdoba que dan lugar al turismo educativo internacional en dicha ciudad
con el fin de crear otras vias de fomento para atraer a méas estudiantes universitarios internacionales y asi
poder desarrollar otros tipos de turismo. Entre las razones para elegir Cérdoba como ciudad de destino,
cabe destacar el idioma como la principal razén para venir a Cérdoba a estudiar. Ademéas del motivo
idiomaético, los estudiantes internacionales universitarios eligen Cérdoba como ciudad de destino turistico
por su situacién geografica.
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internacional.

The important role of the international college students as a motor for promotion and development
of international educational tourism as modality within the language tourism.

Abstract: Nowadays, the international educational tourism is growing very positively every year,
mainly between international college students and specifically among international Erasmus students.
In the case of Spain, especially Cordoba, we verify the existence of a real and increasing demand
for international college students. In this sense, this paper is set to shed light onto the motivations
of international students at the University of Cordoba which lead to international educational tourism in
this city with the objective of creating other ways of promotion to attract more international educational
students and to develop other types of tourism. Among the reasons for choosing Cordoba as a destination
city, learning the language turns out to be the main reason to come to Cordoba to study. Aside from
linguistic reasons, international college students choose Cordoba as a tourist destination because of its
geographical situation.
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1. Introduccion

En la actualidad, cada vez son mas los estudiantes en Europa que quieren viajar al extranjero por
motivos académicos dentro del programa Erasmus (Cerdeira, 2014; Rodriguez et al., 2013). Si bien, la
posibilidad de permanecer un periodo de tiempo en un pais diferente, ofrece al estudiante la posibilidad
de formarse en otro idioma, aprender una lengua, conocer otras culturas y costumbres, poder integrarse
en una sociedad diferente, asi como ampliar la red de contactos. Este hecho hace que las universidades
respondan organizando cursos especificos para los estudiantes universitarios extranjeros, integrando
la cultura y la lengua del pais receptor (Pawlowska, 2011). Todos estos desplazamientos, se incluirian
dentro del turismo educativo internacional (Alvarez, 2015). El turismo educativo internacional se
constituye como una importante oportunidad para impulsar la diversificacién del producto turistico de
un pais ofreciendo significativos beneficios econémicos ya que un estudiante universitario internacional
no solo consume lo mismo que un “turista clasico”: comida, residencia, visitas culturales, actividades de
ocio, transporte, restauracion, ete. sino que ademas, tiene un potencial de atraccién de otros turistas
(padres, familiales, amigos/as) mucho més alto. Gracias a la demanda por parte de los estudiantes
internacionales, la oferta en el sector servicios se diversifica, se generan més puestos de trabajo, se
desestacionaliza la demanda turistica al generarse nuevas ofertas complementarias de interés en épocas
de menor actividad y se incrementa el consumo de los servicios culturales. A nivel urbano y cultural,
los beneficios contribuyen al crecimiento econémico y fomentan a largo plazo la regeneraciéon de zonas
y la rehabilitacion de los edificios. Ademas se refuerza la imagen de ciudades culturales y su proyeccién
internacional (Pardo, 2011).

Con este estudio se pretenden analizar los motivos por los que los estudiantes universitarios inter-
nacionales eligen Cérdoba como ciudad de destino, para que se pueda ampliar la oferta dedicada a este
grupo objeto de acuerdo con sus necesidades. El propésito de todo ello es potenciar la economia espaiola
y a la misma vez reforzar la imagen de Espafia a nivel internacional para atraer a mas estudiantes
universitarios internacionales. La imagen percibida de los destinos turisticos cumple una importante
funcién a la hora de elegir el lugar de destino (Andrade, 2012). Asi, los destinos con una imagen fuerte
y positiva tienen mayor probabilidad de ser elegidos por los turistas (Goodrich, 1978; Pearce, 1982;
Ross, 1993). De la misma manera, la imagen percibida después de la visita influye en la satisfaccién
del turista y en sus intenciones de volver al destino en un futuro. Por lo tanto, se pretende analizar
las motivaciones de los estudiantes universitarios internacionales de Cérdoba para proporcionarles
una experiencia que se corresponda con sus necesidades y encaje con la imagen que ellos tenian del
destino (Cout & Lupton, 1997; Bigné et al., 2001). Sin embargo, a veces, esa imagen que el turista tiene
del destino es demasiado reduccionista y estereotipada ya que para atraer a turistas y promover su
deseo de viajar se crean estereotipos y también falsedades y falsificaciones sobre los destinos turisticos
(Pereiro y de Ledn, 2007).

A continuacién se hara una revisién bibliografica del concepto de turismo educativo internacional
como modalidad dentro del turismo idiomatico a través de una labor de recopilacién, analisis e inter-
pretacién de informacién procedente de fuentes secundarias, después se continuara con el analisis de
la metodologia utilizada, donde los estudiantes universitarios internacionales de Cérdoba del primer
cuatrimestre 2015-2016 sera nuestra poblacién objeto, para llegar, por tltimo, al tratamiento de los
resultados y las conclusiones obtenidas.

2. El turismo educativo internacional como modalidad dentro del turismo idiomatico.

Las actividades realizadas por las personas que se desplazan fuera de su entorno habitual, por un
periodo de tiempo inferior a un afo, con el objetivo de realizar estudios, pueden ser consideradas como
turisticas. En este sentio, la Organizacién Mundial de Turismo (OMT, 1994) considera como turistas a
los estudiantes que se desplazan fuera de su lugar de residencia habitual para cursar estudios, ya que el
turismo comprende “las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio,
por negocios y otros motivos”. Ademas se indica que como principal motivo del viaje se pueden considerar
entre otros “los estudios, la educacién y la investigacion”. A lo largo de la literatura se utilizan diferentes
términos para nombrar esta tipologia de turismo vinculada a la movilidad estudiantil, como es el caso de
turismo idiomético, turismo cultural, turismo académico, turismo educativo internacional, entre otros
(Pawlowska, 2011).
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La literatura referida al turismo idiomatico brinda una amplia gama de definiciones y concep-
tualizaciones que enmarcan dicha modalidad turistica dentro de diferentes tipologias de turismo
(Clack, 2014). Sin embargo, la mayoria de los autores consideran el turismo idiomatico como un
subsegmento del turismo cultural (Taboada-de-Zuniga, 2014; Hernandez y Campén, 2010; Pardo,
2011), categorizandolo y englobandolo dentro del turismo cultural. El hecho de considerar el turismo
idiomatico un subsegmento del turismo cultural recae en que ambas manifestaciones de uso turistico
implican sumergirse y comprender el estilo de vida de los habitantes del lugar, entorno local, y de los
aspectos propios que determinan su identidad y caracter, como es el caso concreto del aprendizaje
de un idioma. Siguiendo la idea de Kennett (2002), entendemos el aprendizaje de una lengua como
una parte del turismo cultural y también como la posibilidad de descubrir y experimentar formas
de vida de otra cultura. Si nos centramos en la definicién que propone la OMT en 1991 (Turespana,
2008:11) podemos conceptualizar el turismo idiomatico como “todas las actividades que realizan las
personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno natural por un periodo
de tiempo consecutivo inferior a un afio, con el fin de hacer una inmersién lingiiistica en un idioma
distinto del lugar de origen”. Otros autores no sélo hacen hincapié en el aprendizaje del idioma, sino
también en las costumbres culturales, asi el turismo idiomatico se define como un subsegmento del
turismo cultural, cuya principal motivacién no se restringe solamente al aprendizaje de una lengua,
sino también a conocer la cultura, las costumbres y la sociedad del lugar turistico de destino. Esta
actividad suele combinarse con la practica de actividades turisticas complementarias en un pais
diferente al habitual del turista y por un periodo de tiempo consecutivo e inferior a un afio (Hernan-
dez y Camp6n, 2010; Pinassi y Ercolani, 2012). Si atendemos a Moral y Orgaz (2014), los turistas
idiomaticos se clasificarian en “Erasmus” y “no Erasmus”. Los “Erasmus” serian los estudiantes que
vienen a proseguir sus estudios universitarios por medio de convenios interuniversitarios, situdndose
la estancia entre tres y seis meses. Sin embargo, como se vera méas adelante, dicha estancia, no
coincide con nuestra investigacién. Y los “No Erasmus” serian las personas que vienen exclusivamente
a aprender el idioma durante un afio mas o menos o durante el periodo vacacional. Otros autores
como Taboada-de-Zufiiga (2014), proponen otra clasificacion del turista idioméatico segun el grado de
motivacion que puede variar, atendiendo al grado de interés por conocer la lengua y la cultura. En
dicha clasificacién destacan tres tipos de turistas:

* Turistas idiomaticos altamente motivados: aquellos que visitan un destino con el objetivo principal de
aprender una lengua y una cultura. Dentro de esta categoria estarian englobados aquellos que realizan
cursos especificos de lengua y cultura y cursos preparatorios para la obtencién de alguna certificacién
del nivel de idioma. Su motivacién principal seria aprender el idioma y la cultura y ademas se dedicaria
a estudiar la mayor parte de su tiempo de estancia, aunque sin olvidar las actividades turisticas.

+ Turistas idioméaticos medianamente moderados: aquellos que visitan un destino idiomético con
el fin de aprender tanto una lengua y una cultura como de realizar actividades turisticas. Aqui se
clasificarian los estudiantes que realizan cursos especificos de ELE, como por ejemplo “el espafiol
y la gastronomia”, “el espafiol y el surf”, “el espanol y el tango”, “el espafiol y la medicina”, etc.

+ Turistas idiomaticos cuyo grado de motivacion es accidental: aquellos cuya motivacion por aprender
una lengua es accidental. Eligen el destino porque les atrae y escogen la opcién de hacer un
curso como una actividad méas de las multiples opciones que ofrece el destino. No buscan obtener
certificaciones de conocimiento de la lengua, sino simplemente tener un conocimiento del idioma
para desenvolverse en un pais extranjero.

En la mayor parte de las aportaciones se conceptualiza a esta modalidad de desplazamientos como
“turismo idiomatico”. En algunas otras, se utiliza el término “lingtiistico” y, a veces, el de “estancias
lingtisticas”, que remiten al usado en Francia (“séjours linguistiques”) para mencionar este mismo
fenémeno. De la misma manera, se utiliza el término turismo educativo para denominar el segmento
turistico que combina la experiencia turistica con la educacién (Genis 2007). El turismo educativo
representa una forma de aprendizaje con métodos maés liberales, ya que se valora mas la educacién
experimental “aprender haciendo”. El turismo educativo “es un tipo de turismo especializado donde
el viaje tiene un alto contenido educativo, ya que no todo se aprende en las aulas sino en el mundo
exterior, es una oportunidad que sirve para explorar —de primera mano- los sitios previamente elegidos
con el objetivo de experimentar un ambiente desconocido a través de la interaccién con un instructor,
pero sin la tipica presion de las tareas y examenes de la educacién convencional” (Alvarez, 2015:21).
Este tipo de turismo ayuda a la transmisién de la cultura local, aumenta la generacién de ingresos y

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 15 N° 2. Abril 2017 ISSN 1695-7121



474 El importante papel del estudiante universitario internacional

atrae nuevos visitantes, englobando familiares y amigos (Baralo, 2007:39). Garcia, Cabada y Bonilla
(2005:9) proponen una subsegmentacién del turismo educacional:

+ Turismo cientifico: englobaria los viajes relacionados con la investigacion, incluyendo, entre otros,
los efectuados con el objetivo de la realizacién tesis doctorales.

* Turismo estudiantil: comprende los viajes realizados tanto por los estudiantes como por los edu-
cadores dentro del marco de varios programas y en tres niveles académicos: educacion primaria,
secundaria y superior.

* Turismo de educacién continua: ligado a programas disefiados generalmente para personas mayores,
que no son estudiantes convencionales, y que por su estatus de edad y situacién laboral pueden
dividirse en los Retirados y No Retirados.

Otros autores como Pawlowska y Martinez-Roget (2009) y Alvarez (2015), utilizan el término de
turismo educativo internacional para hacer referencia a todas las estancias de duracién inferior a un
afo, realizadas en los centros de educacién superior, fuera del pais de residencia habitual. En esta
modalidad se pueden incluir tanto a los estudiantes Erasmus como a los estudiantes que llegan a las
universidades en el marco de los convenios bilaterales, a los alumnos universitarios que llegan para hacer
cursos de idiomas y de cultura espafiola, a los llegados para participar en proyectos de investigacion y
a los incluidos en otro tipo de intercambios no mencionados anteriormente. El objetivo principal de la
estancia seria la realizaciéon de cursos relacionados con una titulacion universitaria y/o la asistencia
a cursos de idiomas organizados por dichos centros educativos (Soto, 2012). Una nueva propuesta
terminoldgica por parte de Ganfornina (2006) seria el término “turilingiiismo”, que aglutina los tres
factores mas importantes del fenémeno: el lingtiistico, el turistico, y, por consiguiente, el econémico. De
este modo, se podria definir el turilingiiismo como el campo que desarrolla la relacién entre el estudio
de una lengua y su potencial econémico por su capacidad para atraer el turismo.

Alo largo de la revision cientifica vemos que el término de turismo idioméatico se limita inicamente
al grupo cuyo objetivo principal es realizar un curso de idioma del pais de acogida, englobandose los
estudiantes Erasmus y No Erasmus. Por su parte, el término turismo educativo internacional como una
modalidad del turismo idiomaético haria referencia solo a la movilidad relacionada con los intercambios
universitarios internacionales incluyéndose asi los intercambios de estudiantes Erasmus. El objetivo
principal de la estancia seria la realizacién de cursos relacionados con una titulacién universitaria y/o
la asistencia a cursos de idiomas organizados por dichos centros educativos.

3. Métodologia

La diversidad de problemas sociales, utiles y susceptibles de ser investigados, guian el camino de la
investigaciéon hacia una gran diversidad de metodologias y técnicas adecuadas en la obtencién de los
resultados de la investigacién. El cuestionario es uno de los instrumentos méas usados universalmente por
su idoneidad en la adquisicion de datos en ciencias sociales (Arnal, et al., 1994; Gonzalez, 1999; Hutchinson,
2004), de manera que nos permite obtener datos cuantitativos, cualitativos y establecer relaciones entre
ellos. Para el desarrollo del presente estudio se ha llevado a cabo un analisis bibliografico del concepto del
turismo educativo internacional como una modalidad del turismo idiomatico a través de la recopilacion de
informacién por medio de la lectura de documentos y materiales bibliograficos, de bibliotecas, hemerotecas,
centros de documentacién e informacion, entre otros, y un estudio cuantitativo de caracter descriptivo,
basado en un trabajo de campo, realizado a través de la aplicacién de un cuestionario.

Para estudiar el fenémeno del turismo idiomético, se tomé como poblacién objeto de esta investigaciéon
los estudiantes universitarios internacionales de la Universidad de Cérdoba. El trabajo de campo se
llevé a cabo durante el primer cuatrimestre del afio académico 2015-2016 en la Universidad de Cérdoba
y la muestra incluy6 un total de 85 participantes validos, de un total de 93 encuestas. La ficha técnica
de la investigacidn se encuentra en la Tabla 1. La primera toma de contacto con los estudiantes se hizo
a través de la Oficina de Relaciones Internacionales de la Universidad de Cérdoba, quien fue quien se
encargé de distribuir el cuestionario de forma electrénica a los estudiantes universitarios internacionales.
Sin olvidarnos del gran papel que han tenido las redes sociales para la distribucién de dicho formulario,
siendo un potente medio de comunicacién entre los estudiantes universitarios internacionales. En nuestro
caso de investigacidn, los encuestados han respondido las encuestas de forma electrénica a través de
un formulario online. Las encuestas se elaboraron tanto en espafiol como en inglés.
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Tabla 1: Ficha técnica de la investigacién

Numero total de estudiantes universitarios
internacionales (Octubre 2015 - Febrero 2016)

100

Muestra

85 encuestas

Procedimiento

Muestreo de conveniencia

Periodo de realizacién

Octubre 2015 a Febrero 2016

Error muestral

4.14 %

Nivel de confianza

95,0% p=q= 0,5

Control de la muestra

Realizacion y supervision del trabajo por los autores
de la investigacién

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2: Relacion de indices y variables

Bloques

Indices

Variables

Indice motivos geograficos

Clima

Proximidad geografica

Ubicacién geografica

Red de comunicaciones

Tamano

Indice motivos culturales

Idioma

Modo de vida

Ciudad cosmopolita

Interés cultural por la ciudad

Posibilidades de ocio en la ciudad de destino

Motivos de movilidad a la

Indice motivos
socioecondémicos

Facilidades de alojamiento

Nivel socioeconémico del pais

Ayudas econémicas complementarias

ciudad de destino

Indice motivos académicos

Requisitos de acceso

Idioma de instruccién

Oferta de estudios

Nivel de dificultad académica

Programas docentes exclusivos para el grupo de
estudiantes universitarios internacionales (s6lo
s1 existen)

Indice motivos laborales

Posibilidades de insercién laboral

Indice motivos personales

Amigos en la ciudad de destino (s6lo si se tienen)

Conocidos en la ciudad de destino (sélo si se
tienen)

Pareja en la ciudad de destino (sélo si se tiene)

Familia en la ciudad de destino (sélo si se tiene)

Ampliar mi circulo de relaciones

Fuente: Elaboracién propia

El cuestionario se ha realizado, atendiendo pormenorizadamente a las cuestiones mas importantes
que se deben de poner de manifiesto en el analisis de las motivaciones de los estudiantes universitarios
internacionales, teniendo en cuenta la metodologia que se ha empleado en otros estudios previamente
analizados en la parte de revisién de la literatura cientifica de la movilidad internacional y el turismo
idiomatico (Belvis et al., 2007; Cerdeira, 2014; Piédrola y Artacho, 2011; Clarck, 2014; Taboada de
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Zuniga, 2014). El cuestionario se ha dividido en dos partes. La primera parte se compone de 35 pre-
guntas (cerradas, multirespuesta y abiertas) y la segunda parte de 7 preguntas (cerradas y abiertas).
En la primera parte, se analizan los motivos de los turistas idiomaticos de trasladarse a Cérdoba y
en la segunda parte se analiza el perfil socio-demografico de los turistas idiomaticos, en este caso, los
estudiantes universitarios internacionales de Cérdoba a través de las variables de sexo, edad, pais de
origen, ciudad de origen, estado civil y nivel de estudios.

Para la elaboracién del cuestionario se tomaron una serie de variables e indicadores que recogian los
principales aspectos vinculados con el turismo de movilidad internacional. El cuestionario nos ha servido
para obtener informacién sobre los motivos por los que los universitarios estudiantes internacionales
han elegido Cérdoba como la ciudad de destino, valorando de 1 a 5, siendo 1 el valor minimo y 5 el valor
méximo, en base a la escala Likert. A continuacién se puede ver en la siguiente Tabla 2.

Una vez que se ha analizado el término de turismo educativo internacional como modalidad del
turismo idiomético y se ha analizado la metodologia utilizada, pasaremos con el tratamiento de los
resultados obtenidos en el siguiente apartado.

4. Resultados

Los resultados obtenidos a través del cuestionario se estructuraran en dos bloques, por un lado
se analizara el perfil del estudiante universitario de Cérdoba y por otro el analisis motivacional del
estudiante internacional de Cérdoba en la eleccién de su destino.

4.1 Perfil del estudiante internacional universitario de la Universidad de Cérdoba

De acuerdo con las encuestas realizadas, el perfil del estudiante internacional de la Universidad
de Cérdoba es mayoritariamente femenino (74,63%). La edad media se sitia entre 21 y 22 afios. Un
82% de los estudiantes internacionales que recibe la universidad de Cérdoba visita esta ciudad por
primera vez frente a un 18% que repite experiencia. De éstos ultimos, cerca de la mitad (46.15%) han
visitado la ciudad mas de 3 veces. La duracién media de la estancia es de 10 meses, lo que supone un
curso académico en su totalidad. El lugar de procedencia del estudiante internacional registra un claro
predominio europeo (94,03%) como consecuencia del desarrollo en el tiempo del programa ERASMUS. En
la siguiente Figura 1 se puede observar con més nivel de detalle los origenes del estudiante internacional.

Figura 1: Lugares de procedencia del estudiante
internacional de la universidad de cérdoba

m 145%
2,000 B 1104%
o= 16,42%
19,205 B
1,20% N 0,308

| [ ERE

Fuente: Elaboracién propia
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Dentro del continente Europeo, Italia registra una posicién predominante, con un flujo de estudiantes
italianos que suponen el 40,30% del total de estudiantes internacionales. Le sigue Francia, a una
distancia superior de 20 puntos, Polonia con un 16,42% de contribuciéon y Alemania con un 11,94%.
Estos cuatro paises representan cerca del 90% del origen de los estudiantes internacionales. Del
continente americano, México envia al 4.48% de estudiantes frente al 1.49% procedentes de Brasil. Los
estudiantes internacionales de la Universidad de Cérdoba eligen mayoritariamente, en un 67.16%, su
estancia para realizar estudios de grado frente a un 32.84% que cursa estudios de postgrado. Cuando
se analiza esta informacién desde la perspectiva de género, las mujeres, en un 72%, realizan estudios
de grado frente a un 28% de postgrado, mientras que el estudiante varén muestra unos porcentajes
mas equilibrados entre ambos tipos de estudio. Con respecto a la rama que mejor describe los estudios
universitarios cursados, la mayoria de los estudiantes universitarios internacionales de la Universidad
de Cérdoba realizan estudios de la rama e Artes y Humanidades (32,63%), seguido por las Ciencias
Sociales y Juridicas (17,89%), siendo la Ingenieria y Arquitectura (8,95%) la que menor peso tiene en
toda la muestra.

4.2. Resultados del analisis motivacional del estudiante internacional de la Universidad de
Cordoba en la eleccion de su destino.

El estudio analiza seis grandes bloques de posibles motivaciones que llevan al estudiante internacional
universitario a decidir como destino la ciudad de Cérdoba para cursar el ano académico. Se analizan
motivos geograficos, culturales, socioeconémicos, académicos, laborales y personales, valorados en escala
Likert de 1 a 5, tal y como ha sido explicado en el apartado metodolégico. La siguiente Tabla 3 muestra
los resultados obtenidos para cada uno de los seis constructos analizados. Un analisis holistico de los
seis constructos motivacionales permite construir un ranking de motivaciones. La lengua espafiola, tanto
desde una perspectiva cultural como académica se posiciona en un lugar hegeménico con una valoracién
de 4.6 sobre 5 y 4.04 sobre 5 respectivamente. Le sigue a casi un punto de diferencia la motivacién
personal de ampliar el circulo de conocidos, algo que no resulta extrafio si tenemos en cuenta el perfil
del encuestado con una edad media entre 21 y 22 anos. Las motivaciones siguientes tienen que ver con
la propia ciudad de Cérdoba. El clima alcanza una valoracién de 3.81 seguido del modo de vida de la
ciudad con 3.78. El interés cultural de la ciudad y la oferta de estudios de su Universidad cierran este
ranking con una puntuacién igual de 3.67 sobre 5. De los seis grupos motivacionales analizados, tres de
ellos de forma contundente, explican las motivaciones de los estudiantes internacionales universitarios
en la eleccion de su destino: motivos culturales, geograficos y académicos con un claro dominio de la
lengua espafiola tal y como se observa en Figura 2.

Figura 2: Ranking de tipos de motivacion en la eleccion de
destino por los estudiantes internacionales

CULTURALES

GEOGRAFICOS
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L

ACADEMICOS

I\
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Fuente: Elaboracién propia

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 15 N° 2. Abril 2017 ISSN 1695-7121



478 El importante papel del estudiante universitario internacional

Tabla 3: Puntuaciones obtenidas en los seis grupos motivacionales analizados

Items Items Items Items Items Items
p Valor Valor q At Valor 3 Valor Valor Valor
geograficos culturales socieconémicos academicos laborales personales
Posibilidad
Clima 3.81 | Espafiol 46 | Facilidad 306 |ldiomade 404 |de ooy | Ampliar 3.84
Alojamiento instruccién inserccién circulo
laboral
Lo Nivel
Ublca,clon 3.46 MOdO de 3.78 socioeconémico 2.85 Ofert{i de 3.67 Otros 2.19
geogréfica vida M estudios
del pais
. Ayudas L. .
Tamafio 3.12 Interés 3.67 econémicas 2.25 Requisistos de 2.94 Arlmgos en 1.58
cultural . acceso Cérdoba
complementarias
- . Nivel de .
Proximidad 937 |Cludad g dificultad 2.73 Conocidosen | ; 55
grografica cosmopdlita P Cérdoba
académica
Progarmas
docentes
Redde 2.30 | OCIO 2.82 exclusivos para | o Pareja en 1.24
comunicaciones estudiantes Cérdoba
universitarios
internacionales
Familia en
Cérdoba 112
Promedio 3.01 3.57 2.72 3.05 2.07 1.92

Fuente: Elaboracién propia

5. Discusion

Alo largo de todo nuestro anélisis sobre el turismo idiomatico, hemos podido demostrar la importancia
del idioma para fomentar la economia espafola. Asi mismo lo resalta Lodares (2005) con estas palabras,
cuando dice que el idioma se ha convertido en una fuente de ingresos para los britanicos comparable
a las rentas del petréleo.

Al analizar el perfil de estudiantes internacionales de la Universidad de Cérdoba se ha comprobado
que predomina el perfil femenino con una edad media entre 21 y 22 afios. De la misma manera, se ha
comprobado que la mayoria de los estudiantes internacionales de Cérdoba realizan estudios de grado. De ahi
la importancia de replantearse el fomento de los estudios de postgrado a través de la diversificacién en la
oferta, la promocién entre universidades a nivel mundial, la creacién de acuerdos y convenios universitarios
y la imparticién de estudios en inglés, entre otras medidas. Si nos centramos ahora en el origen de los
estudiantes internacionales, vemos que casi el 90% provienen de Europa, y el 10% de México y Brasil. Con
esto concluimos que los programas internaciones a nivel no Europeo estdn aumentando de forma muy
positiva. Vemos asi la proyeccién de la Universidad de Cérdoba fuera de Europa con el objetivo de ampliar
su posicidn internacional y atraer asi a un nimero mayor de estudiantes universitarios internacionales.

Si pasamos a las motivaciones de los estudiantes internacionales para elegir la ciudad de Cérdoba,
destacamos que los motivos principales de los estudiantes universitarios internacionales para elegir
la ciudad de Cérdoba son los motivos culturales, seguidos de los motivos geograficos y académicos.
Analizando de manera global todas las motivaciones, vemos que la lengua espafiola, tanto desde una
perspectiva cultural como académica, es el principal motivo para venir a Cérdoba a estudiar.

Con el fin de fomentar este tipo de turismo, se hace necesario ampliar la oferta de actividades y eventos
culturales de los estudiantes internacionales. Asi mismo, se deberian pensar acciones y mejoras, en la
comunicacién y en el transporte, para que la movilidad estudiantil internacional, entre ciudades y pueblos
vecinos, resultase més facil, con el fin de fomentar otros tipos de turismo como el turismo cultural. Sin
olvidar en ningtin momento los beneficios econdémicos y sociales que generarian estos tipos de turismo.

6. Conclusiones

Este estudio pone de manifiesto la importancia del turismo educativo internacional, como modalidad
del turismo idiomatico, para impulsar la diversificacién del producto turistico de un pais y asi contribuir
al crecimiento econdémico de dicho pais.

Segun la investigacién llevada a cabo, la lengua espafiola, tanto desde una perspectiva cultural como
académica, es la principal motivacién de los estudiantes universitarios internacionales para venir a
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estudiar a la Universidad de Cérdoba. Se demuestra con ello, el enorme potencial del espafol como
fuente turistica para la ciudad de Cérdoba.

Este estudio contribuye al anélisis de las motivaciones de los estudiantes internacionales de la
Universidad de Cérdoba para poder fomentar dicho tipo de turismo y asi atraer a mas estudiantes
universitarios internacionales. El interés de abordar dicho estudio nos permite poner en evidencia la
necesidad de ampliar la oferta turistica para este nicho de mercado en la ciudad de Cérdoba, atendiendo
a las expectativas especificas de este tipo de turistas.

Otras futuras lineas de investigacién que se derivan de la presente investigacion serian la comparacién
del turismo educativo internacional de la Universidad de Cérdoba en base a los datos universales dispo-
nibles del turismo educativo internacional, asi como, la comparacién del turismo educativo internacional
entre distintas universidades, tanto a nivel nacional como internacional. Actualmente se esta llevando
a cabo otra linea de investigacién del turismo educativo internacional en la Universidad de Nuremberg
para poder comparar el turismo educativo internacional entre las ciudades de Cérdoba y Niremberg.
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Resumen: Si bien el turismo, para el imaginario colectivo, parece ser una actividad naive, superficial o
poco profunda, la cual no requiere mayores discusiones conceptuales, la realidad antropoldgica muestra
otra cuestion. El turismo, entendido como un ritual de pasaje donde existe un quiebre identitario, posee dos
elementos discursivos esenciales. La busqueda del paraiso pone al sujeto frente a su necesidad de retornar
a la seguridad primordial donde todos sus deseos eran satisfechos. El segundo factor clave se corresponde
con la necesidad de purificacién que lleva consigo la idea de revitalizacién. La légica de trabajo para un
periodo de purificacion y/o descanso para una nueva reinserciéon en el mundo del trabajo puede compararse
a la relacion entre pecado y perdén. Por tltimo y no menos importante, es necesario discutir el rol que juega
el héroe mitico ejemplar quien debe visitar a sus futuros gobernados antes o después de ser coronado como
regente. Esta forma discursiva presente en la mayoria de los mitos no solo puede ser comparado al Grand-
Tour inglés, sino que se corresponde con el génesis del turismo mismo.

Palabras Clave: Paraiso Perdido; Turismo; Edén; Mitologia; Heroe ejemplar.

In the quest of lost-paradise: allegories of tourism.

Abstract: Though tourism, for popular parlance, seems to be a naive activity, enrooted in superfluous explora-
tions, which do not need further attention, the fact is that anthropology shows another thing. Tourism should be
defined as a rite of passage where there are some crises of identity is based on two pillars. First and foremost, the
quest of lost-paradise situates the subject before its needs to return to a safe exemplary centre where all needs
are fulfilled. Secondly, the quest for purification is equaled to the logic of revitalization. The cycle of work and
leisure are alternated indefinitely in the same way to sins and forgiveness. Last but not least, it is necessary to
discuss the role played by mythical hero who visits the counties or communities where he will rule at a later day.
This discourse, enmeshed with a whole portion of mythical narratives, not only can be equaled to English Grand
Tour, but also to tourism.

Keywords: Lost-Paradise; Tourism; Eden; Mythology; Exemplary Hero.

1. Introducciéon

La antropologia del turismo, en los Gltimos afos, ha hecho avances significativos en materia
cultural, o en el estudio de los procesos de aculturacién entre anfitriones y huéspedes (Berno 1999;
McNaughton, 2006; Smith, 2012). No obstante, por algunos motivos relacionados con una posiciéon
positivista, han ignorado el estudio de las estructuras mitolégicas que ofrecen una fértil fuente de
consulta para comprender la relacién entre trabajo y ocio, o placer y displacer. Siguiendo los linea-
mientos positivistas, muchos antropélogos del turismo consideraban a los mitos historias fabuladas
provenientes de culturas primitivas, a la vez que el turismo era visto como un fenémeno puramente
industrial capitalista producto de una combinacién de factores que van desde la reduccién de horas
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de trabajo hasta las mejoras salariales (Towner & Wall, 1991; Urry, 2002, Cohen 1985; Maccannell
1976; McCabe 2005). Sin ir més lejos, Dean Maccannell argumentaba que el tétem era a la sociedad
primitiva lo que el turismo es actualmente a la moderna. En perspectiva, el mundo primitivo-aborigen
en vias de extincién se mantiene unido gracias al apego del sujeto por el tétem. Pero en sociedades
secularizadas donde lo religioso ha sido desplazado, ese lugar lo ocupa el turismo (Maccannell 1976).
Los sociblogos y antrop6logos, apoyados por los historiadores del turismo, conciben que no existieran
formas antiguas similares o comparables al turismo hasta la irrupcién del industrialismo. Para estos
investigadores, las vacaciones, lejos de representar un legado antiquisimo, se asocian a la democratizacién
del ocio, o a la adopcidén de nuevas formas de termalismo desconocidas para las clases trabajadores
(Khatchikian 2000; Pastoriza, 2011). El tiempo anterior al evento turistico que sintetiza varios siglos
quedaria catalogado como un “tiempo pre-turistico” (Tomas 1988; Molina 2003; Wallingre, 2007; Garrido
2007; Mufioz de Escalona, 2007). Inevitablemente, al asociar al turismo con un fenémeno puramente
productivo como lo es la hoteleria y la movilidad moderna del siglo XX, se sentaron las bases para
la construccién de un paradigma conceptual orientado a lo comercial-productivo que selectivamente
excluia otras voces en disidencia. Si el turismo era similar a una practica comercial, mediado por
el pago de servicios, entonces no habia motivos para sospechar que su nacimiento hubiese estado
ajeno al industrialismo. Empero de la misma forma que la hospitalidad, estos académicos olvidaban
cuales eran esas instituciones milenarias las cuales daban a las vacaciones y al turismo su razén
de ser. Obviamente la forma actual de hacer turismo se corresponde con “el turismo moderno”, que
es parte de la sociedad moderna. Expresado de otro modo, aun cuando el turismo moderno podia
quedar sujeto al monopolio de lo comercial, dicha hipdtesis no autoriza a confirmar —en calidad de
verdad dogmatica- que no existian otras practicas de turismo en el mundo antiguo. Ello no sucede
por incapacidad o impericia (por ejemplo para leer sumerio, babilonio o latin) de los epistemdlogos
del turismo sino porque los registros y evidencias recolectados por los historiadores se limitan solo a
la “Edad media”, una época caracterizada por una baja movilidad y una alta fragmentacién politica.
Los registros o fuentes histéricas a las cuales han tenido acceso los historiadores modernos no
contemplan la historia antigua. No obstante, como bien ha demostrado Korstanje, la arqueologia ha
presentado suficiente evidencia que prueba como civilizaciones extintas como romanos, sumerios y
babilonios habian desarrollado practicas homologables al turismo. De hecho, la filologia provee indicios
interesantes en tal sentido. La palabra feriae, del latin desde donde nace la idea de vacaciones en
aleméan (ferien) y portugués (ferias), era una licencia otorgada a ciudadanos romanos para visita a
familiares por tres meses (Korstanje 2011; 2013). En lenguaje juridico, el sistema judicial entra en
receso luego de un afio de trabajo, a esa licencia se la denomina ferias.

Aun cuando el estructuralismo levi-straussiano no se resignaba a la importancia que el analisis
sistematico de los mitos ha tenido para la antropologia, los estudiosos del turismo parecen no verse
interesados por este tema. El siguiente ensayo es un intento de ofrecer nuevas categorias de analisis
para la comprensién del viaje turistico que da lugar a la bisqueda del paraiso perdido. Comprender
los mitos de otras culturas y buscar las similitudes con nuestras propias practicas permite salir del
sentimiento etno-céntrico que lleva a pensar los valores propios como Unicos y universales aplicables
a toda la humanidad en cualquier tiempo posible. La tesis central es que el nacimiento se encuentra
representado por la pérdida del bienestar, ya sea expresado por la busqueda del paraiso perdido
o del “Gtero materno”. El turismo, como rito de pasaje, exhibe una performance donde se discuten
estructuras antagénicas como vida/muerte, prosperidad/escasez, trabajo/descanso, y privacién/
hedonismo. No solo que una gran cantidad de mitos de origen demuestran la necesidad del trabajo
como forma impuesta de castigo, sino que apelan a la figura del “héroe ejemplar” itinerante quien
una vez coronado debe viajar para conocer las costumbres de su pueblo. Estas alegorias parecen estar
estrechamente ligadas a la produccién de instituciones similares al Grand-Tour como instituciéon
medieval europea.

2. {Qué es un mito?

Eliade define al mito como cualquier una historia atemporal que explica la forma en que los padres
fundadores resolvieron los problemas y los desafios que enfrentaban a la vez que no necesariamente
hable de una historia real, es real en quienes la cuentan. Explorar los mitos y sus estructuras es una
herramienta valida de comprender a las sociedades que los producen. Ciertamente las sociedades
modernas no crean en Gilgamesh, pero si se las puede estudiar a través de Superman o Batman.
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“El mito cuenta la historia sagrada, relata un acontecimiento que ha tenido lugar en el tiempo primordial,
el tiempo fabuloso de los comienzos. Dicho de otro modo, el mito cuenta cémo, gracias a las hazafias de
los seres sobrenaturales, una realidad ha venido a la existencia, sea esta la realidad total, el Cosmos, o
solamente un fragmento... El mito no habla de lo que ha sucedido realmente, de lo que se ha manifestado
plenamente.. los mitos revelan, pues, la actividad creadora y desvelan la sacralidad” (Eliade 1968; 18)

Como bien afirma, David Leeming (2005), por medio de la mitologia la sociedad puede comprender
y desenvolverse en el sentido de realidad buceando en las insondables aguas del inconsciente
colectivo. Muchas veces estas historias comienzan como una metafora, o una leyenda que tarde o
temprano se integra a un sistema religioso méas estructurado. Ellos en parte desafian el principio
de realidad destacando hazanas dificiles o imposibles de realizar. Por lo general, se nos habla de
un hombre que habiéndose hecho Dios puede resucitar, o de un patriarca que abre el mar en dos.
Lo cierto es que los hombres no resucitan y los mares permanecen inmutables. En este sentido,
las religiones utilizan a ciertos mitos como verdades de fe o dogmaticas mientras otras historias
son catalogadas como mera supersticién. No obstante a las diferencias los mitos se integran y es
innegable la capacidad humana para producirlos (Leeming 2005). La antropdloga estadounidense
Mary Douglas establece una critica certera sobre el estructuralismo pues no se puede comparar una
estructura mitica fuera de la sociedad que la produce. El mito cobra sentido debido a la practica
del ritual que le precede (Douglas, 1986). En ese sentido cabe cuestionarse hasta que punto ;es
posible una mitologia comparada?.

3. Contextualizando la mitologia comparada.

Para Max Muller la mitologia es una consecuencia del lenguaje, un resultado de la necesidad de darle
nomenclatura a las fuerzas de la naturaleza y sus efectos sobre la humanidad. Cada funcién beneficio
o efecto nocivo para las culturas fueron conceptualizados y organizados en formas narrativas que dan
lugar a las mitologias. Centrado en la mitologia indo-aria, el erudito alemén sostenia que los fendmenos
fisicos y naturales se habian convertido en arquetipos y personajes (Muller, 1988). Sus contribuciones
estuvieron orientadas a sefialar un significado estable en las palabras que pasan de una generacién a
otra. Entendiendo al mito como una historia, Muller pensaba que la filologia comparada ofrece un eficaz
instrumento para comprender narraciones que de otra manera serian incomprensibles. El nombre de
los dioses, y sus derivaciones etimoldgicas a lo largo del tiempo explican la razén y la funcién de las
historias. Por ejemplo, cuando hablamos a nuestro padre olvidamos que su nombre connota proteccion ya
que el término pater tiene ese significado. De la misma manera, cuando usamos la palabra patrimonio,
ignoramos que la palabra deriva de latin Patrimonium (aquello que deriva del padre). Este vocablo
era usado para significar un sistema de herencia dentro de los linajes latinos. Muller establece que la
evolucién lingtifstica de palabras se corresponde con un sentido especifico que deriva de una funcién
original. Aquellos pueblos que no conocieron el mar, no es extrafio no tengan palabras (voces) para tal
significacién. El legado con los antepasados consiste en usar sus propios voces y significaciones. Los
hombres apelan a la mitopoiesis, producciéon de mitos para describir lo que observan, para recordar los
grandes misterios del universo o grandes hazanas.

“Se puede probar que la mitologia no es mds que una simple coleccion de expresiones de que los hombres
se sirvieron en cierta época para describir lo que veian y oian en los paises donde habitaban. Todas estas
expresiones eran perfectamente naturales y maravillosamente bellas y verdaderas. Nosotros vemos al dulce
crepusculo expirar poco a poco ante la noche que avanza, pero, cuando esos hombres de otras épocas asistian
a tal espectdculo, decian que la serpiente de las tinieblas habia picado a la bella Euridice, y que Orfeo habia
ido en busca de la joven hasta el imperio de los muertos” Muller, p 142-143).

Segun la posicién de Muller, como la mayoria de los eruditos del siglo XIX, los antiguos (y de la misma
manera los aborigenes), habian desarrollado formas primitivas de simbolizacién que gradualmente los
hombres modernos fueron perdiendo ya sea por el avance de la ciencia o por su inherente curiosidad
(Frazer, 1961; Durkheim, 1976). Si bien la antropologia moderna ha demostrado que esta nocién era
falsa, y que los grupos humanos inclusive modernos producen mitos de igual gravitaciéon que Quiles,
Sigfrido o Ulises (Levi-Strauss, 1955; 1994; Eliade 1963), Muller es el primero en darse cuenta la
importancia en comprender el rol de la etimologia para comprender practicas que de alguna forma han
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persistido a través del tiempo, algo que comtinmente los etnélogos conocen como tesis de los residuos,
“residual theory” (Harris, 2001).

Las sociedades de principio de siglo coincidian en ver al mito como una construcciéon fantastica
desarrollada por tribus que no conocian la ciencia y la literatura, por lo menos hasta la incursién de
Fitzroy Somerset, conocido también como Lord Raglan. Segin su postura, las comunidades que no
conocian la escritura apelaban a la mitologia para generar adoctrinamiento interno. La cronologia, es
decir la descripcién ordenada de eventos, es la piedra angular de la historia. Aquellos que conocen la
historia pueden, en base a documentos, situar un evento frente a otro siguiendo un orden causal. Las
tribus aborigenes que no conocen la cronologia pierden los detalles del pasado alterando la cronologia
de los eventos. Como resultado, la mitologia puede ser re-elaborada para dar origen a una nueva casa
reinante o favorecer que el clan se proclame como estamento descendiente de los padres fundadores.
Raglan quien antes que Levi Strauss (divide sociedades calientes y frias) reconoce la importancia que el
pasado tiene para el hombre. Por regla, consideramos que lo que ha sucedido en el pasado adquiere una
carga emotiva importante. Las sociedades modernas apelan a la ciencia y a la historia para describir
y documentar su pasado mientras que los aborigenes crean alegorias mitolégicas con el mismo fin. No
obstante, es interesante observar, agrega Raglan, que la mitologia se encuentra estrechamente asociada
a los cuentos literarios y narraciones libres del mundo moderno como ser El Rey Arturo o el drama. El
arquetipo del héroe mitico puede examinarse en las diversas culturas con el fin de encontrar parametros
conjuntos y especificos (Raglan 1885, 2013).

Por su parte, Otto Rank (2013) sugiere que los mitos, lejos de ser historias fantésticas, responden a
proyecciones propias de la mente humana que puede ser comparable a un suefo. A la vez que la psiquis
humana y el inconsciente se expresan por medio de la facultad onirica del sueno, la mitologia hace lo
mismo con la mitologia.

Siguiendo los lineamientos de Lord Raglan, Mircea Eliade (1968), por medio de sus estudios en
religiones comparadas, como asi también Levi-Strauss (1994) demostraron que las estructuras miticas
guardan similitudes interculturales que pueden ser exploradas y estudiadas. En la mayoria de los
casos, ellas se corresponden con dinamicas que hacen al sistema productivo de la sociedad que las
construye. En otros casos, esas correlaciones llevan a patrones estables que forman un arquetipo. Por
ejemplo, F. Bauza (2007) reconoce que en varias culturas los héroes miticos mantienen caracteristicas
similares tales como,

* Sus hazanas los llevan a convertirse en mediadores entre los hombres y los dioses.

+ Su pasado es incierto como asi su linaje, fueron adoptados por alguna reina o desconocen su

verdadera identidad.

* Han cometido una falta primigenia que llevan toda su vida hasta su redencién (apoteosis).

* Una vez adulto reclama la corona o su lugar en el mundo.

* Se enfrenta a los dioses demostrando la templanza del caracter humano.

+ Desciende al inframundo, y debe enfrentar una serie de obstaculos que ponen en riesgo su vida.

+ Laidea de un retorno al paraiso perdido o centro ejemplar.

Todas estas funciones pueden ser encontradas en los diversos héroes miticos como Aquiles, Sigfrido,
Cristo o Gilgamesh entre otros muchos. Las sociedades no solo intentan seguir su ejemplo sino que
adoctrinan a sus propias generaciones en los arquetipos de sus héroes. La maxima es clara a grandes
rasgos, Asi como los padres fundadores lo hacen hecho, de la misma forma, debemos nosotros hacerlo.

Luego de lo expuesto, uno se pregunta, ;jcuél es el origen de la palabra paraiso?, ;podemos comprender
el concepto del cielo por medio de la metafora del paraiso?.

Uno de los padres fundadores de los estudios mitolégicos modernos, Joseph Campbell (1997) explica
que la palabra paraiso deriva del complejo persa, pairi+daeza que significa jardin negado. La narrativa
cuenta que en una era primigenia los dioses y los hombres vivian en harmonia interactuando sin
ningtn tipo de restricciones. Este estado de prosperidad pronto se interrumpe cuando el hombre decide
(llevado por su curiosidad) desafiar a los dioses. Como castigo, los hombres son expulsados del eden y
presionados a subsistir por medio del trabajo. Desde entonces, el hombre ha intentado por todos los
medios retornar a ese paraiso perdido y alejado como consecuencia de nuestra insalvable diferencia con
el mundo animal, la voluntad de poder. Dicha connotacién no solo ha estado presente desde muchos
siglos en la civilizacién occidental sino que da como resultado la idea del veraneo y el turismo moderno.
El destino turistico representa no solo la renovacién por accién divina del agua (mar) y el fuego (sol) sino
la necesidad de emular ese paraiso perdido. Creado para ser funcionalmente usado como mecanismo
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de revitalizacidén, el turismo recicla y revitaliza las privaciones de la vida laboral cotidiana bajo la
narrativa de un estado de excepcién que nunca mas volvera (Cohen 1985, Rossi 2001, Korstanje, 2009;
2011; 2013; Salazar 2013; Korstanje & Busby 2010; Cardona, Criado y Cantallops, 2015). Por su parte,
el psicoanalisis ha determinado que el mito de un paraiso perdido se remonta a la bisqueda del utero
materno donde todas las satisfacciones del nifio se encuentran resueltas. Nacer implica que el self se ve
en lucha consigo mismo y con el ambiente por su subsistencia a la vez que se constituye como un “otro
ajeno” a esa madre (Winnicott 1953; 1989; Freud 1960; Spitz 1960; 1969). El concepto de paraiso como
el hogar representa la necesidad de retornar a una base segura para poder continuar y desarrollar en
forma exitosa nuestro sistema de exploracién (Ainsworth 1969; Bowlby 2005; 2008; Korstanje 2014). De
la misma forma que un adulto se encuentra condicionado por un apego materno primigenio, también
la sociedad se desarrolla en base a un mito de origen que le da forma y le explica la naturaleza del
mundo, sus problemas, y las maneras de llegar a ese centro ejemplar perdido al cual se lo llama de
diferentes maneras (Cielo, Nirvana, Valhalla) (Korstanje, 2011). La concepcién del descanso y el trabajo
se encuentran presentes en la mayoria de las culturas y sus respectivas estructuras mitolégicas.

4. El Arbol y el Edén.

Siguiendo los lineamientos de Victor Turner, no es extrafio observar que en la mayoria de las literaturas
mitoldgicas, el arbol ocupa el lugar de la vida. Entre los ndembu africanos, el arbol suministra una
resina comparable a la leche materna y por ese motivo es considerado una creaciéon sagrada (Turner,
1967). Mismas analogias pueden hacerse respecto al arbol de manzanas prohibido por Dios en el edén
judeo-cristiano, el 4rbol de Yggdrasil donde Odin sacrifica su ojo para acceder al conocimiento total o el
arbol sagrado de los vedas de la India o Gakorena en el mundo persa. Cada civilizaciéon ha venerado de
diversas maneras a las diferentes especies de arboles. Mientras los celtas veneraban al roble, los griegos
hacian lo propio con el olmo a la vez que los sumerios con el sauce. El arbol sirve como metafora entre
el hombre y su ambiente dando como explicacién una ruptura esencial entre lo humano y la bestialidad
del resto de la creacién (Giovino, 2004).

Siguiendo esta explicacién, Dorene S. Koheler (2012) observa que la metéafora del arbol se encuentra
inherentemente unida a la vida cautivando la esencia de la experiencia humana. El arbol no solo
confiere proteccién frente al ambiente sino que ofrece sus frutos para ser usados como alimento. De
su proteccién como generador de alimento depende el reservorio de la comunidad y su supervivencia
organica. El crecimiento, parte inherente de la vida, nos ensefia que existe una naturaleza ciclica en
nuestra vida. Segin esta perspectiva, el arbol significaria la necesidad de la vida eterna que se expresa
por la continuidad del alma en la mayoria de las religiones (Moore 1997).

Cuenta la leyenda nérdica que Odin llega al poso de Mimir al borde del arbol Yggdrasil con el fin de
buscar el conocimiento total del universo. Cabe recordar que las raices de Yggdrasil une la tierra con el
mundo de los dioses y los gigantes. Del mismo se desprenden tres raices, una desemboca en el pozo de
la juventud eterna (URA), otra confiere sabiduria y conocimiento (MIMIR), y en la tercera convergen
todos los rios del mundo (HVERGELMIR). Siendo un dios mévil acostumbrado a disfrazarse de animal
para visitar sus comarcas, y reinos, Odin disfrutaba de hacer largos viajes. Empero, sus aventuras y
obstéaculos no son nada a comparacién del sacrificio que debe realizar en ese momento. Disfrazado
para no ser atacado por sus rivales, los gigantes de hielo, Odin vacia su propio ojo en tierras hostiles
de Jotumheim para adquirir el conocimiento del universo que habia ido a buscar. Ello simboliza la
estrecha relacién entre el conocimiento y el sufrimiento que valoraban los antiguos pueblos nérdicos.
Misma dindmica puede observarse en la creacién del primer hombre en el paraiso judeo-cristiano. Dios
ordena al hombre descansar y debe hacerlo como un mandato sagrado. Tiene todo lo necesario para
estar no solo en comunién con su Dios sino para no tener que sacrificarse. Empero, una serpiente hace
su aparicién tentando a Adan y a Eva para que coman la manzana del arbol prohibido. La resistencia
de Adan pronto cede frente a la curiosidad instalada por la serpiente. ;Por qué crees que Dios no quiere
que comas el fruto de ese arbol?, increpa al joven Adan. El drbol simboliza el conocimiento del bien y
del mal, el cual solo era monopolio de Dios. Al comer del arbol, adan y su compaiiera son expulsados
del paraiso por haber desobedecido el mandato divino. Como forma de castigo, Adan es obligado a
trabajar para ganar el sustento. Haber comido del fruto que es negado por Dios, implica dos cuestiones
importantes en la cosmologia judeo-cristiana. La primera y mas importante, es la relaciéon de la falta
con la libertad de decisién conferida a los padres fundadores. Segundo, el trabajo es impuesto al hombre
como castigo a su deseo de busqueda. Si el edén representa la prosperidad de la infinitud divina, el
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deseo de conocer acompanari al hombre desde los comienzos hasta nuestros dias, y con ese deseo, la
necesidad de trabajar. Desde entonces, el hombre intentara por todos los medios retornar y/o simular
ese estado fantastico de prosperidad que conocemos como paraiso, o edén.

La tradicién babilonia habla de un arbol plantado en el centro del mundo, Kiskanu, el cual representaba
un centro ejemplar de caracteristicas sagradas para los hombres. En tanto lugar de reposo también
irradiaba una gran luminosidad. La diosa de la fortuna y la abundancia, conocida como Bau descansaba
en él. Este arbol sagrado combina los poderes del cielo y la tierra. En la mitologia babilonia los dioses
disponen la mortalidad para los hombres pues juzgan que no es positivo que el hombre viva para siempre.
Por ejemplo, Dumizi es privado de la vida eterna tras su infructuoso cortejo a la diosa Inanna (reina
del Cielo). Ella lo mira con el ojo de la muerte lo cual significa el fin del tiempo de abundancia del cual
gozaban los primeros hombres. La voluptuosidad o la bisqueda constante de vitalidad que lleva a los
hombres a la vida eterna son vistas con cierta desconfianza por los dioses. La ruptura con la abundancia
se da para evitar que el hombre llegue al conocimiento total o a la vida eterna, la cual se entiende es
contraproducente para su propia existencia. Como afirma G. Vattimo (2008), se es humano cuando no
se es dios. Desde entonces, el hombre intentara por todos los medios reconstruir el paraiso perdido con
el fin de asemejarse a los dioses. Lo expuesto hasta aqui lleva a repreguntarnos sobre la posibilidad que
aquella falta primigenia que le niega el placer eterno al hombre, pueda ser equilibrada. Una respuesta
sencilla versa en la irrupcién en la mayoria de las mitologias del héroe ejemplar.

5. La Mitologia del Héroe ejemplar

(Podria Agamendn compararse con Abraham quien lo sacrifica todo porque Dios se lo pide?, era una
de las preguntas que se formulaba tiempo atras el filésofo existencialista Soren Kirkergaard. Abraham
era el padre de la Fe porque no sigue su interés egoista al sacrificar a su Gnico hijo mientras que
Agamenoén solo puede contentarse con la calificacién de un héroe tragico asumiendo que el asesinato
de su hija tiene un fin puramente instrumental (Kierkegaard, 2003; 2005).

Uno de los padres fundadores de la mitologia comparada, Lord Raglan, demuestra ampliamente que
existe una regla la cual encuadra dentro de un arquetipo en diferentes culturas y mitos que nos hacen
pensar no solo que los héroes son figuras a-histéricas, sino ademas que se encuentran estrechamente
vinculados a una suerte de viaje heroico primigenio, el cual a nuestro entender es el que replica el turista.

En la mayoria de los casos se trata de personajes con habilidades sorprendentes, hijos de un Dios,
0 una reina virgen. Su padre en ocasion de celos ha intentado matarlos pero gracias a la piedad de un
tercero lograron escapar hasta ser adoptado por otros (Moisés, Edipo, Romulo, Teseo, Jason, Perseo
etc). A esta inherente tragedia se le suma el hecho que poco se sabe de su adolescencia como el caso de
Cristo o Watu Gunung incluso Robin Hood). Una vez retornados desafian a sus padres en ocasiones
llegan a asesinarlos y son coronados como reyes. Una vez coronados, destruyen la ley vigente (la norma
estatuida de sus padres) y deciden realizar un viaje por los reinos que deben gobernar. Este viaje les
permite no solo ser amados por su pueblo sino conocer sus costumbres para poder ser un buen gobernante.
Esta clase de tours, que muy bien pueden compararse al Grand-Tour medieval pueden observarse en
Odin-Wottan (mitologia germanica); en otros casos como en la mitologia cristiana, Cristo desciende a
los infiernos temporalmente para retornar al mundo de los vivos. Esta costumbre equivale a conferir
a un hombre el status de Dios. En la mitologia asiatica, los monarcas coronados se transforman en los
reyes-rueda (Wheel-monarch). Finalmente, el héroe encuentra una muerte extraiia a veces producida
por su propia soberbia o la enemistad con algunos dioses, en otros por su sublimacién o sacrificio por la
humanidad. Desde entonces, asciende al cielo en cuerpo y alma (apoteosis) con el fin Gltimo de mediar
entre los dioses y los hombres. Estas estructuras tan bien documentadas por Lord Raglan, se encuentran
sistematicamente expuestas en diferentes mitologias.

Desde nuestra perspectiva, la gloria final la cual busca todo héroe no puede ser posible sin el acceso
al dolor, al sufrimiento o a la necesidad de enfrentar obstaculos puestos para probar la valia del mismo.
Este proceso, sin lugar a dudas, puede ser comparable a la idea que él se sacrifica por la comunidad.
Pero hay mas. El mundo del trabajo del cual se ha discutido en los mitos del génesis, y/o origen del
mundo se corresponden con la necesidad de una carga. El héroe asume al sacrificio para librar a otros
pero al hacerlo debe iniciar un viaje por sus préximos dominios. Esta connotaciéon considera que no
existe conocimiento sin sacrificio. A grandes rasgos, las instituciones medievales que antecedieron al
turismo moderno como ser el Grand-Tour descienden de estas narrativas. El viajero sagrado no solo
pone a prueba la hospitalidad de los demés como en La Odisea de Homero, sino que busca el sacrificio
para marcar el fin de un rito de pasaje que lo coronara como rey de Todo, como muestra el ejemplo ya
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observado de Odin quien debe sacrificar su ojo al borde en el poso de Mimir, al lecho del arbol sagrado.
El héroe mitico parece cerrar la puerta que abren los primeros padres. Si cristo corrige los pecados de
Adan, Odin hara lo propio con su padre Bor. Como bien advierte Ranke, existe una tensién inherente
a la relacién parental sobre todo después de la salida traumatica del Gtero materno. Esta suerte de
inversion de la decision de los dioses, explica el grado de tension entre el héroe mitico y el mas alla.
Thor desafia a Odin de la misma manera que Perseo y Prometeo hacen lo propio con Zeus. Los dioses
ponen a prueba a los hombres y estos entienden que a pesar de su limitacién hay algo que los dioses
no pueden romper, su temple y voluntad. A pesar del destino adverso, los héroes miticos demuestran
el poder de resiliencia de la humanidad que siempre se sobrepone a fuerzas que le son ajenas. Empero
;cudl es el papel del turismo en este proceso?.

Si la antropologia tiene una certeza ella es que los rituales estan orientados a legitimar desde la
practica el contenido del mito. En este sentido, el turismo es un rito de pasaje donde el desplazamiento
pone a prueba la ontologia de quien lo realiza. De la misma forma que el universo nace y muere por
accion del fuego y del agua, el turista destruye las reglas de su sociedad de origen buscando el sol y el
agua. Este tltimo elemento juega un rol esencial como purificiador, como revitalizador de un mundo que
se quiere dejar atras. De la misma forma que el perdén deja atras la fatal cometida, el turista rompe
con el tiempo del trabajo. Al viajar a tierras que le son extrafas se produce la performance de un ritual,
el cual funciona como un mecanismo de escape donde se emulan los valores antagénicos del tiempo de
trabajo. Los aborigenes quienes no conocian la idea de trabajo impuesto de los europeos desarrollaban
rituales de pasaje donde se evocaba el sufrimiento, la dedicion, la habilidad y la resistencia. Por el
contrario, las sociedades modernas donde el trabajo es la norma diaria (la ley), el ritual de pasaje se
encuentra determinado por los valores anversos, descanso, hedonismo, maximizacién del placer etc.
Como ritual de pasaje, el viaje turistico emula a aquel arquetipo de la aventura del héroe ejemplar
quien en busca de algo excepcional o de probar sus dotes como combatiente se le confiere un estatus de
padre fundador de la civilizacién. Y en parte lo es, desde el momento que corrige el destierro original del
primer hombre, pero también porque se transforma en un mediador. Como el Rey itinerante en busca
de sabiduria, el turista apela a observar, y experimentar aquello que en su sociedad le es negado. Si el
mundo fue creado por accién del agua y el fuego, el turista busca el calor del sol y la frescura del mar
como forma de redencién o nuevo bautismo para volver a su sociedad renovado, restaurado de aquel
pecado o falta primigenia. El turista rompe con la ley del trabajo (impuesta por haber sido expulsado
del edén) para someterse en un espacio liminar donde juega a “ser otro”, o “ser como otro” (condicién
reanudada por el héroe mitico). En este estado, adquiere caracteristicas excepcionales que lo asemejan
a un rey y/o héroe, que debe resignar al retornar a su hogar, cuando el ciclo del rito culmina. Estas
caracteristicas son fagocitadas a menudo por toda una serie de bienes dispuestos para su consumo que
marca la diferencia entre quienes no pueden acceder a ellos. Por ese motivo, consumir en vacaciones
aquello que no se consume en la vida diaria es un mandato casi sagrado explotado hoy por la sociedad
capitalista de hiper-produccién. Como arquetipo, el turismo es un intento constante no solo de maximizar
el placer que da el utero donde no existen necesidades, o esa idea de paraiso perdido, sino un ritual de
pasaje que es comun a otras civilizaciones, culturas y tiempos.

6. Conclusién

La mitologia comparada ofrece un campo de estudios fértil para los estudiosos del turismo y el ocio.
Lejos de sostener la idea del turismo como un fenémeno netamente industrial, el presente ensayo
resalté los beneficios y limitaciones que ofrecen los relatos miticos y las leyendas para comprender el
complejo mundo del ser turista. En segundo lugar, la creacién y la posterior expulsién del paraiso se
encuentra presente en la mayoria de las literaturas, al igual que los viajes de instruccién, similares
al Grand Tour inglés, en donde el monarca una vez coronado se lanza a un viaje de reconocimiento
de sus futuros gobernados. En estos viajes puede enfrentarse a diversos peligros o estar frente a
diversas situaciones. Dependiendo de cémo las resuelva, desarrollara un temple como gobernante.
El misterio del héroe ejemplar resuelve el dilema impuesto sobre los padres fundadores o primeros
hombres. En la mayoria de los casos, Cristo desciende a los infiernos y se redime para lograr el
perdén final por las faltas de Adan, pero misma situacién puede observarse en la cultura nérdica
cuando Odin redime a su padre. Ello sucede porque los héroes ejemplares asumen una falta que les
es ajena para convertirse en mediadores entre los dioses y los hombres. El turismo moderno, no es
muy diferente, a otros mecanismos de escape practicado por culturas antiguas en donde la funcién
principal del viajero es la renovacion.
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Resumo: Ao longo da sua curta histdria, varios acontecimentos se conjugaram, a nivel social, politico e
conjuntural, que transformaram o turismo na atividade que é hoje em Portugal.

Volvidos 41 anos sobre um acontecimento marcante na histéria deste pais — a revolucdo militar de 1974 — que
teve implicacoes decisivas em varios setores da sociedade portuguesa, parece-nos pertinente refletir sobre as suas
implicagdes no setor do turismo. Este artigo assumira uma estrutura baseada na cronologia do turismo em Portugal
desde os finais do século XIX, aprofundara os acontecimentos durante o periodo revolucionario e apresentara
alguns dados sobre o turismo no pds 25 de abril, com maior incidéncia no estado da arte atual do sector.

Palavras-chave: Turismo; Histéria do Turismo; Portugal; Revolucao militar; 25 de abril.

The Portuguese military revolution of 1974 and its implications for national tourism

Abstract: Throughout its short history, several events came together, social, political and economic situation,
which turned tourism in activity that is now in Portugal. Oped 41 years on a remarkable event in the history of
this country - the military revolution of 1974 - which had decisive implications in various sectors of Portuguese
society, it seems appropriate to reflect on its implications in the tourism sector. This article will take a structure
based on the chronology of tourism in Portugal since the late nineteenth century, deepen the events during the
revolutionary period and present some data on tourism in the post April 25, focusing on the current state of the
art sector.

Keywords: Tourism; Toursm History; Portugal; Military Revolution; 25 april.

1. Introducio

A “consciéncia turistica em Portugal” como defende Cunha (2010: 129), desponta no século XIX,
em sequéncia da necessidade de resolver os problemas financeiros com que entéo o pais se deparava.

Outros paises europeus ja tinham percebido a importancia econémica do turismo que, nos finais do
século XIX, em resultado de profundas transformagoes tecnolégicas, sociais e econémicas que ocorreram
nos paises ocidentais, ja se apresentava como uma atividade popular, atraindo turistas para estancias
balneares e climaticas.

Desde essa época que o turismo evoluiu muito em Portugal, em termos de organizacgio, divulgacio
e impacto na economia e sociedade. Atualmente, este setor reveste-se de uma crucial importancia
para o pais, ndo apenas pela sua relevancia econémica, mas também pela sua capacidade de projetar a
imagem de Portugal no exterior, induzir o seu desenvolvimento social e contribuir para uma abertura
ao mundo das mentalidade e cultura das suas gentes.

A fragil evolugao do turismo em Portugal é comprometida com a revolugéo de 25 de abril de 1974,
também conhecida por “revolugédo dos cravos”, que depos o regime ditatorial do Estado Novo, vigente
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desde 1933, e iniciou um processo que viria a terminar com a implantaco de um regime democratico,
com a entrada em vigor da nova Constitui¢do em 25 de abril de 1976.

Para se compreender de que forma o setor do turismo em Portugal foi afetado pelo 25 de abril,
é necessario recuar um pouco e apresentar, de uma forma sucinta, alguns factos que marcaram o
turismo desde que este comegou a ter alguma expressio no pais. Deste modo, este artigo assumird uma
estrutura baseada na cronologia do turismo em Portugal desde os finais do século XIX, aprofundara os
acontecimentos durante o periodo revolucionario e apresentara alguns dados sobre o turismo no pés
25 de abril, com maior incidéncia no estado da arte atual do sector.

2. O turismo em Portugal - cronologia de desenvolvimento até 1974

Desde tempos imemoriais que se realizam viagens, motivadas por questdes religiosas, de expansao
dos impérios, de satde, espirito de aventura e curiosidade. Eram, contudo, deslocagdes esporadicas, de
uns quantos viajantes que néo careciam de outra designagao.

Nos finais do século XVI, surgem novos viajantes que percorrem a Europa a descoberta de novas
culturas, a procura de novos conhecimentos ou pelo simples prazer das viagens. Como afirma Cunha
(2010: 128), “os europeus estdo dvidos de saber: a descoberta dos novos mundos sucede-se a descoberta do
céu; a exploragdo do espirito sucede-se a do corpo. Viajantes, astrénomos, médicos, fisicos, matemdticos
e filésofos consagram-se a busca do conhecimento e as viagens sdo um precioso auxiliar”.

No século XVII, vulgariza-se o ritual da viagem como func¢io educativa e cultural, com os jovens
britanicos a realizar o tour cultural® por varios paises da Europa.

Em Portugal, porém, o fenémeno é mais recente.

Como nos da conta Lousada (2010), no que respeita as elites — aristocratas, juizes desembargadores,
grandes negociantes, a vilegiatura nas praias e nas termas comeca a ser habitual na primeira metade do
século XIX. Nao havendo estatisticas que nos permitam aferir o nimero de visitantes, podemos recorrer
as descrigoes de Ramalho Ortigéo, que viajava por todo o pais considerando que “rnada hd de mais valioso
e propicio a nossa higiene intelectual e moral do que as viagens” (in Cunha, 2010: 129). O nimero de
termas e praias descritas nos seus guias, publicados em 1875 e 1876, ddo-nos a conhecer a geografia e
a sociologia desses locais. Ramalho identifica 30 praias, procuradas por familias das principais cidades
(Lisboa, Porto, Coimbra), mas também pelos lavradores abastados. Os da Beira vao a Figueira da Foz,
os do Alentejo a Troia, os do Minho a Pévoa do Varzim (Lousada, 2010).

Aida a praia - mesmo pelos menos abastados que procuravam ir pelo menos aos domingos, aproveitando
as tarifas reduzidas oferecidas pela Companhia de Caminhos de Ferro Portugueses (Lousada, 2010;
Ferreira e Simoes, 2010), a frequéncia das termas e a visita aos monumentos mais importantes do pais
(trilogia Tomar, Batalha, Alcobaca) entraram nos habitos de lazer dos portugueses.

Note-se que o desenvolvimento dos lugares turisticos, adotando a terminologia usada por Ferreira
e Simdes (2010), estd muito ligado a expansdo da rede ferroviaria. Como salientam estes autores, os
caminhos de ferro foram relevantes para a mobilizagédo dos fluxos, tanto internos como internacionais,
para estes lugares. Destaque-se a inauguracgdo do Sud Express, em 1887, que fazia a ligagao entre
Lisboa, Madrid e Paris. Pedras Salgadas, Vidago e Chaves sdo exemplos de termas que prosperaram
gracas a abertura da linha do Corgo (Henriques e Lousada, 2010).

Todavia, e devido a constrangimentos de ordem financeira, a modernizac¢ao da rede viaria néo
acompanhou o desenvolvimento desejado pelo pais ao nivel das acessibilidades. Em 1905 foi editada a
primeira carta automobilistica de Portugal, mas a verdade é que as estradas eram mas, dificultando
a circulacéo no pais.

Em termos institucionais, o periodo da I Republica (1910-1926) fica marcado pela organizacdo do
IV Congresso Internacional de Turismo que recebe em Lisboa mais de 1500 participantes, e pretende
refor¢ar o reconhecimento internacional do novo regime e atrair visitantes de outros paises (Conselho
Sectorial do Turismo, 2011). A criagdo da Reparti¢do do Turismo, em 1911, no decorrer do congresso,
coloca Portugal entre os primeiros paises a criar uma organizacio oficial de turismo (Cunha, 2010),
reconhecendo-lhe a importancia que o setor podera ter no equilibrio das contas nacionais.

Nao obstante a aposta institucional na organizagao do turismo portugués, outro problema condicionava
o desenvolvimento do turismo, a falta de estruturas hoteleiras adequadas. A oferta consistia, sobretudo,
em unidades de pequena dimenséo, na sua maioria pensoes e casas de héspedes, perfazendo um total de
pouco mais de 3000 quartos em todo o Continente (Henriques e Lousada, 2010). Refira-se, no entanto,
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a existéncia de algumas unidades de luxo em Lisboa e Porto, e os Palaces do Bugaco e Vidago (este
ultimo inaugurado em 1910).

Neste inicio do século XX, importa destacar o Grande Projecto do Estoril, idealizado por Fausto de
Figueiredo e desenvolvido pelo arquitecto francés Henry Martinet, ao estilo da estancia francesa de
Biarritz. Iniciado em 1914, é apenas em 1930 que sdo inaugurados o casino e o Palace Hotel (ver figura
4) e a extensdo ao Estoril do Sud Express. Este hotel viria a tornar-se, na 2* Guerra Mundial, num local
de reftigio da realeza europeia e outras figuras internacionais proeminentes.

A Guerra de 1914-1918 teve consequéncias no fluxo de turistas estrangeiros que procuravam Portugal,
provocando a sua diminui¢do e comprometendo a entrada de divisas. O contexto de guerra apresentou,
no entanto, algumas potencialidades que a Sociedade de Propaganda de Portugal procurou potenciar: “A
situagdo politica e geogrdfica especial de Portugal perante a conflagragdo europeia explica facilmente a
afluéncia de estrangeiros, que teem escolhido o nosso pais para nele esperarem tranquilamente a ocasid@o
de regressarem a pdtria” (Ferreira e Simoes, 2010: 81).

Em 1917, os acontecimentos da Cova da Iria colocaram Portugal no centro das atencoes e levaram
a que o local se viesse a tornar num dos principais polos de turismo religioso mundial.

Em 1919 ficaram concluidas as linhas do Vouga e do Corgo.

Entre 1920 e 1923 foram identificados 135 lugares turisticos. Como nos d&o conta Ferreira e Simoes
(2010), em 1921 sdo criadas as Comissdes de Iniciativa para criar e regulamentar as estancias hidro-
logicas e, em 1923, é publicada em Diério da Republica a lista que classifica as estancias — de praia,
climatéricas, de altitude, de repouso e de turismo. Adotando um olhar geogréfico sobre a distribuicido
destes lugares, ndo podemos deixar de referir que h4 uma maior concentragao e diversidade de lugares
turisticos no Norte do pais, enquanto que a Sul apenas foram referenciados Setubal, Lagos e Praias da
Rocha e a estancia termal de Monchique.

Ainstabilidade politica e social marcou os anos 20. A partir de 1926, e com a instauracio da ditadura
militar (1926-1933), o “medo das mds influéncias vindas do exterior’ (Conselho Sectorial do Turismo,
2011: 8) faz com que a Reparti¢do do Turismo fique dependente do Ministério do Interior. No mesmo
ano foi regulamentado o jogo, passando a existir duas zonas permanentes na Madeira e no Estoril e
algumas temporarias em Viana do Castelo, Espinho, Cturia, Praia da Rocha, Figueira da Foz e Sintra
(Conselho Sectorial do Turismo, 2011).

Nesta década foi atribuida grande relevancia a propaganda interna, com a obrigacdo de serem
exibidos nas salas de cinema 100 metros de filmes portugueses, de preferéncia sobre paisagens nacionais
(Conselho Sectorial do Turismo, 2011). A propaganda externa, da responsabilidade do recriado Conselho
Nacional de Turismo, em 1929, também néo foi descurada, uma vez que era do entendimento do regime
que, se os estrangeiros visitavam pouco Portugal e o turismo ainda néo constituia a fonte de receitas
esperada, era porque “Portugal ainda era um pais ignorado” (Cunha, 2010: 133). Para o tornar mais
conhecido, foram desenvolvidas varias ac¢oes, das quais destacamos a presenga nas exposi¢oes mundiais
de Sevilha e Barcelona.

Na década de 30 continua a aposta na promogao, com a cria¢do do Secretariado de Propaganda
Nacional, sob dire¢do de Anténio Ferro. As praias ganham adeptos, em contraste com o desinteresse
pelas termas. O Estoril, a Figueira da Foz e a Pévoa do Varzim tornam-se locais de veraneio.

Em 1935, é criada a Federacao Nacional para a Alegria no Trabalho, com a finalidade de criar as
infra-estruturas destinadas as atividades culturais, desportivas e recreativas dos trabalhadores e suas
familias.

Esta década fica também marcada pelo desenvolvimento dos transportes aéreos. Lisboa passa a estar
ligada a diversas capitais européias e, a partir de 1939, aos Estados Unidos, através dos hidroavides
da Pan Am.

Outro acontecimento decisivo para a organizagao do turismo portugués respeita ao inicio da conta-
bilizacao da entrada de estrangeiros em Portugal, pelo Instituto Nacional de Estatistica.

Em 1940 foi organizada a Exposicdo do Mundo Portugués, integrada nas comemorac¢oes do duplo
centenario da Fundagéo e Restauragio de Portugal. Pretendia-se transmitir para o mundo uma imagem
festiva e esplendorosa de Portugal e do regime. Apesar da guerra, a exposicéo foi um sucesso, tendo
sido visitada por um milh&o de pessoas (Conselho Sectorial do Turismo, 2011).

Como consequéncia de mais uma guerra, o fluxo de turistas voltou a diminuir drasticamente, mas
foi substituido pela chegada de milhares de refugiados que passavam por Portugal rumo a liberdade.
Devido ao parque hoteleiro insuficiente e com precarias condigdes, o Estado teve de distribuir por
estancias balneares por todo o pais os estrangeiros em transito para as Américas.
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A consciéncia da precariedade do alojamento, levou ao lan¢gamento do projeto da rede nacional de
pousadas, tendo a primeira sido inaugurada em Elvas, em 1942 (Fernandes, 2001). Pretendia-se “alojar
os visitantes e fornecer-lhes a alimentag¢do no respeito do estilo de cada regido” (Lei 31.259 de 1 de Maio
de 1941), proporcionando um acolhimento personalizado e de qualidade. Como dizia Anténio Ferro
(1942)? “quando um héspede deixar de ser tratado pelo nome, para ser conhecido pelo niimero de quarto
que ocupa, estaremos completamente desviados do espirito das Pousadas”.

Abrirado mais cinco pousadas até ao final da década.

Em 1942 é inaugurado o aeroporto internacional da Portela e, em 1944, é criada a TAP (Conselho
Sectorial do Turismo, 2011). Destaque-se, ainda, a melhoria da rede viaria.

No inicio da década de cinquenta, Portugal enfrenta uma crise econémica e o turismo continua a
néo ser alvo de uma politica de desenvolvimento por parte do Estado. Pelo contrario, noutros paises da
Europa, o turismo comegava a afirmar-se como um sector determinante na economia. Segundo Cunha
(1997), em Italia o nimero de turistas (em 1950) rondava os 5 milhdes e a Franca era visitada por mais
de 3 milhges de turistas!

Em Portugal assistia-se a estagnacao das receitas turisticas, ndo obstante o crescimento das entradas
de estrangeiros no pais entre 1946 e 1950, e a uma deficiente oferta hoteleira?®, sendo o pais visitado
por apenas 0,3% dos turistas mundiais (Cunha, 1997).

Perante esta realidade, mas adquirindo uma crescente consciéncia acerca das potencialidades do
pais para o turismo, o Governo comegou a encarar o setor como de grande interesse para a economia
nacional e para a melhoria do reconhecimento externo do pais. Como nos da conta Cunha (1997), sob o
ponto de vista politico o pais comecava a ficar isolado internacionalmente e o turismo constituia uma
forma de promover a sua imagem. Assim, houve uma preocupacio em legislar e reorganizar o setor que
culminou com a cria¢ido do Fundo de Turismo. Também foram criadas zonas de turismo administradas
por comissdes municipais ou juntas de turismo.

Nesta década, destaque-se, ainda, a abertura de alguns hotéis emblematicos: o Grande Hotel da
Figueira da Foz, o Infante de Sagres, no Porto, e o Ritz, em Lisboa (Conselho Sectorial do Turismo, 2011).

O Galo de Barcelos é adotado como simbolo de Portugal.

A década de 60 fica marcada pelo desenvolvimento dos transportes aéreos, que favorecem o desenvolvimento
do turismo nos paises do sul da Europa. Portugal, e mais concretamente o seu regime que tao avesso tinha
sido a apostar no turismo na década anterior, também se abre as potencialidades deste setor em expanséo.

No inicio da década, as receitas do turismo externo que, em 1953, apenas representavam 5% do
total das receitas provenientes das exportacdes de bens e servigos, atingiram, em 1961, quase 9% deste
total (Cunha, 1997). A capacidade hoteleira aumentou consideravelmente?, mas estava praticamente
toda concentrada no distrito de Lisboa (30%), seguindo-se os distritos do Porto (8,4%), Aveiro (7,5%) e
Leiria (7,2%). O Algarve e a Madeira dispunham apenas, respectivamente, de 5% e 3,3% da capacidade
hoteleira do pais (Cunha, 1997). Os principais mercados emissores de turistas estrangeiros nesta altura
eram o Reino Unido, a Franca e os Estados Unidos da América (60% no conjunto), o que denota uma
grande dependéncia do turismo portugués destes mercados, agravada pelo facto do turismo se concentrar
principalmente no distrito de Lisboa.

Em 1964 - fruto da recuperagdo econémica dos paises industrializados e do crescimento econémico
que se lhe seguiu, aliado a generalizacdo do automdvel e das férias pagas e ainda ao desenvolvimento
do transporte aéreo, que beneficiou os paises da orla mediterranica - as receitas turisticas atingiram um
milh&o de contos (Conselho Sectorial do Turismo, 2011), o que eleva o turismo a um papel de destaque
na politica portuguesa, sendo incluido, pela primeira vez, num Plano de Fomento, o Intercalar de
1965-1967. No III Plano de Fomento, em vigor entre 1968 e 1973, o turismo sera encarado como “setor
estratégico do crescimento econémico” (Conselho Sectorial do Turismo, 2011).

Neste periodo surgem os grandes empreendimentos turisticos, no Algarve, Madeira e Troia, e
constroem-se os aeroportos do Funchal e do Algarve, tornando-se, este tltimo, no destino nacional
mais procurado.

Em 1973 as entradas de estrangeiros ultrapassaram os 4 milhdes, as receitas provenientes do
turismo externo ultrapassaram os 13 milhdes e, em todos os meios de alojamento, registaram-se cerca
de 19 milhées de dormidas de estrangeiros. Pela primeira vez, as dormidas de estrangeiros na hotelaria
ultrapassaram as dormidas de nacionais, sendo os principais mercados externos provenientes da
Alemanha, Espanha, Franc¢a, Reino Unido e Estados Unidos da América (Cunha, 1997).

Para corresponder ao acréscimo de procura, aumentou-se a oferta hoteleira que, em 1973, atingiu
as 86 mil camas, com o Algarve a deter cerca de 16% da mesma (Cunha, 1997). O Sol e Praia passa a
ser o principal produto turistico do pais.
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3. O Turismo em Portugal no periodo revolucionario

A evolugéo do turismo nas décadas anteriores, e particularmente no inicio da década de 70, é compro-
metida com a revolugéo de 25 de abril de 1974, que depods o regime ditatorial do Estado Novo, vigente
desde 1933, e iniciou um processo que viria a terminar com a implantacéo de um regime democratico,
com a entrada em vigor da nova Constitugio em 25 de abril de 1976.

O turismo nacional foi seriamente afetado, com as entradas de estrangeiros a passar, em 1975, para
48% das entradas registadas em 1973, e as receitas a descer dos 13,5 milhdes de contos em 1973 para
9,2 milhées (Cunha, 1997).

Por outro lado, as alteragdes a nivel institucional, com a intervencdo do Estado nas principais
empresas do sector e posterior desintervengdo (Cunha, 1997), levaram a estagnacéo da construgéo de
um consideravel nimero de empreendimentos turisticos. Como nos é relatado por Cunha (1997), até
1977 a capacidade hoteleira aumentou, por via do término das construcdes iniciadas antes de 1974,
mas a partir dai estagnaram até a década seguinte.

Este periodo é marcado por profundas transformacoes a diversos niveis, econémico, social e politico,
que criaram dificuldades ao turismo portugués, nio apenas pela diminuicio das entradas de visitantes
estrangeiros e receitas associadas ao turismo, mas também pela degradacao do parque hoteleiro, falta
de investimento na qualificagdo dos trabalhadores do turismo e restricdes as saidas de divisas que
comprometeram o negdcio das agéncias de viagens. A hotelaria, valeu o afluxo de grandes massas de
retornados das ex-colénias que foram alojados em varias unidades hoteleiras.

A tutela do turismo é alterada varias vezes durante o periodo de 1974 a 1976 até que, em 1976, é
criado o Ministério do Comércio e Turismo, em que se integra a Secretaria de Estado do Turismo. Ainda
em 1976, é criada a ENATUR — Empresa Nacional de Turismo que, entre outras func¢des, vai assumir
a gestdo da rede de pousadas

A politica do turismo neste periodo de 1974 a 1976 é marcada pelo desinteresse face ao setor, que
ndo é ainda considerado relevante para a economia. Aliada a esta perspetiva, persiste uma atitude dual
face ao turismo. Se, por um lado, este é encarado pelas for¢as de esquerda como sendo benéfico para
as classes trabalhadoras (numa perspetiva de férias e ocupacéo dos tempos livres) e como potenciador
da fraternidade entre os povos, por outro lado, o turismo proveniente do exterior é encarado como
comprometedor para os valores locais.

4. O turismo no pos 25 de Abril

Findo o periodo revolucionario, o turismo cresce a um ritmo acelerado. Apés uma quebra acentuada
da procura turistica nos anos de 1974, 1975 e 1976, a partir de 1977 o nimero de visitantes estrangeiros
vai voltar a subir®, e o turismo interno também vai conhecer um crescimento nunca antes visto, fruto
das regalias sociais conquistadas com o 25 de abril e o fim do ambiente opressivo da ditadura. As classes
com menos capacidade econémica comecam a fazer férias em territério nacional, fazendo com que o
numero de campistas e caravanistas aumente significativamente.

Afirmada definitivamente a sua importancia econdmica e social, o setor passa a ser objeto de diversas
medidas com o intuito de o fomentar, nomeadamente ao nivel da valorizacao das infra-estruturas, da
promocéo turistica, do financiamento a atividade turistica e da formacgao. Sdo cruciais nesta fase a
Direcao-Geral do Turismo, a ENATUR, o Conselho Nacional de Turismo, o Instituto do Estado para
o Fomento do Turismo, o Centro Nacional de Formacgao Turistica e Hoteleira e os Orgaos Regionais e
Locais de Turismo.

No periodo compreendido entre 1980 e 1992, Portugal registou a nivel europeu, uma das mais elevadas
taxas de crescimento, tanto nas entradas como receitas turisticas.

A década de 80 é marcada pela preocupacio em criar um turismo de qualidade, com apoio financeiros
estatais a requalificacio e aumento do parque hoteleiro, e uma aposta num novo tipo de produto, o
Turismo em Espago Rural. E de destacar, ainda, nesta década a criacao de treze Regides de Turismo,
e o surgimento de novos destinos que comecam a atrair visitantes nacionais e estrangeiros. Em 1985,
Portugal ultrapassa a fasquia dos dez milhdes de visitantes estrangeiros (Conselho Sectorial do Turismo,
2011) e, com a entrada na CEE, em 1986, refor¢ou a sua posicdo na Europa como destino turistico.

O turismo passou, cada vez mais, a ser encarado como um fator essencial para o desenvolvimento. No
entanto, e numa tendéncia que Cunha designou por “euforia utépica” (1997, p. 97), este desenvolvimento
nem sempre se processou da melhor forma, nomeadamente no Algarve, onde a especulacdo imobilidria
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associada ao setor conduziu a graves desequilibrios ambientais e ao desenvolvimento de uma economia
paralela, por via do crescimento do alojamento néo classificado.

Durante a década de 90 acentua-se a concentracgio da oferta turistica no Algarve, Lisboa e Madeira,
a dependéncia de poucos mercados emissores (Espanha, Reino Unido e Alemanha) e uma oferta pouco
diversificada.

Nao obstante estes problemas estruturais do setor, a época de 90 também se destaca pelas acc¢oes de
promocao turistica desenvolvidas no estrangeiro e no proprio pais, pelo aumento da procura interna,
pela expanséo da rede de Turismo em Espago Rural e Pousadas de Portugal e pela aposta em projetos
de revalorizacao cultural e patrimonial, como as Aldeias Histéricas. Surge um novo simbolo para o
turismo portugués, da autoria do artista plastico José de Guimaraes.

Nas décadas seguintes o turismo em Portugal desenvolveu-se muito significativamente, tendo-se
tornado crucial para a economia do pais e desenvolvimento regional e no efeito multiplicador que gera
noutros setores. Estima-se que, atualmente contribua em cerca de 10% para o PIB, tendo apresentado
receitas, em 2011, superiores a 8 mil milhées de euros (Turismo de Portugal, 2012) e, em 2013, superiores
a 9 mil milhoes de euros (Turismo de Portugal, 2014).

A sua expressio internacional é muito significativa, tendo recebido mais de 14 milhdes de visitantes
em 2013. Em 2012, Portugal integrava o Top 15 de destinos europeus com maiores receitas atribuidas ao
turismo (8600 milhdes de euros) (Turismo de Portugal, 2014). Em Maio de 2014, as receitas atribuidas ao
turismo rondavam os 3200 milhées de euros (Turismo de Portugal, 2014). E, em 2015, nos primeiros dois
meses, face ao periodo homdlogo do ano anterior, as receitas turisticas subiram 14,4% para mais de 1,1
mil milhdes de euros, enquanto as dormidas de estrangeiros cresceram 9,5% (Banco de Portugal, 2015).

5. Conclusao

Neste artigo revimos alguns dos acontecimentos mais marcantes do turismo portugués, tendo sido
destacado o periodo compreendido entre 1974 e 1976, no qual as consequéncias da revolta militar se
fizeram sentir. Porém, nos anos que se seguiram, o turismo portugués recuperou, quer em termos de
numero de visitantes internacionais, quer de receitas, tendo-se, aos poucos, e em sequéncia de politicas
diversas de organizagfo, investimento e promogcao do setor, transformado numa das principais atividades
econémicas do pais.

O turismo democratizou-se e globalizou-se nas ultimas duas décadas, sendo hoje acessivel a vastas
camadas da populac¢io, ao que nio é alheio o desenvolvimento dos transportes aéreos, ou o surgimento
das companhias aéreas low cost e formulas de alojamento para todos os tipos de clientes. Apostou-se
noutros tipos de produtos, mais diversificados e, em alguns casos, dirigidos a nichos de mercado,
atenuando a grande dependéncia do produto sol e praia.

Portugal afirmou-se como um destino de qualidade, constando nas listas de cada vez mais consumidores
dispostos a descobrir as suas riquezas patrimoniais, culturais e naturais. O reconhecimento internacional
da qualidade e variedade da oferta turistica portuguesa esti patente nas mais de 50 distingbes que
recebeu em 2013, das quais se destacam, entre outros, cinco prémios mundiais e nove europeus dos
World Travel Awards, e a elei¢do como “melhor pais para viajar” pela Conde Nast Traveller.
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Seminario internacional a globalizacao
e a gastronomia — resumo

Xerardo Pereiro Pérez*
Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro (Portugal)

“A Globalizacao e a Gastronomia- Um Caso de Estudo na Valorizacdo Econémica
da Identidade do Territério” — Casa de Mateus (Vila Real - Portugal), de 25 a 27 de
novembro de 2016, coordenacao: Miguel Poiares Maduro e Teresa Albuquerque.

*®(Cetrad

Centro de Estudos Transdisciplinares para o Desenvolvimento

PROGRAMA

Sexta-feira, 25 de Novembro

Durante a tarde rececao e instalacao dos convidados

19:00 — Prova de vinhos na Adega de Mateus

20:00 — Jantar e introdugdo ao Seminario no Antigo Lagar de Azeite (Residéncia de Artistas):
Eduardo Marcal Grilo, presidente do IICM e Fernando Albuquerque, Diretor-delegado da Fundagéo da
Casa de Mateus: boas vindas e abertura do Seminario

Miguel Poiares Maduro, coordenador do Seminario, introducio e apresentacao da conferéncia

21:30 Conferéncia de abertura por Daniel Innerarity “Comer en la sociedad del riesgo”

Sabado, 26 de Novembro

Sessdo 1 —09:00-11:00 no Barrao da Casa de Mateus

Da produgéo local ao mercado global: os desafios do conhecimento, da marca e da distribuigéo e outras
variaveis relevantes para o sucesso global da gastronomia local.

Conferencistas convidados:

- Guido Caldarelli (IMT Lucca) Food and Complex Systems. (20°)

- Carlos Coelho, branding - ivity Corp.. (20°)

Discussdo e coffee break

Professor da Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro (Portugal); investigador do Centro de Estudos Transdisciplinares
para o Desenvolvimento (CETRAD) E-mail: xperez@utad.pt
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Sessdo 2 — 11:00-12:45

O Impacto da Globalizagdo no Douro

Sessdo moderada por Nuno Magalhies.

Conferencistas convidados:

- Jorge Dias

- Tim Hogg

13:00-14:30 - almoco-conversa, com Jodo Magalhaes Rodrigues e Duarte Calvao (Coordenador do Projecto
Gastronomia da Associa¢do de Turismo de Lisboa).

Sessdo 3 — 15:00 — 18:00

Cultura, Gastronomia e Desenvolvimento Regional

Introducéao ao painel: José Tavares

Solugdes Criativas para Regides Atrativas e Competitivas, Ragnar Siil

Gastronomia, um recurso cultural e criativo para o Desenvolvimento Regional, Jannie Versteergard
Estratégias para estimular a produtividade nas zonas de baixa densidade, Joaquim Oliveira Martins,
OCDE

Tea-break Ervas Finas

- Criatividade e Empreendedorismo em zonas de baixa densidade. Ragnar Siil, Guilherme Vitorino,
Nuno Magalhées, Duarte Calvao, Nuno Augusto e Teresa Albuquerque

19:30 - Jantar

Domingo 27 de Novembro
Sessdo 4 — 10:00 — 12:00 no Barrao da Casa de Mateus

Internacionalizagédo de produtos agro-alimentares, marca, produtos e territorio.

Introducéo ao painel:

Alguns casos de referéncia:

Allegra Antinori — Rede de Restaurantes

Diogo Rocha - Quinta de Lemos

Graga Saraiva - Ervas Finas

Jorge Serddio e Sandra Tavares - Wine & Soul

Alexandrina Fernandes e Alberto Joao Fernandes de Gimonde: Bisaro, Salsicharia Tradicional

O Caso da Gastronomia Basca: Elena Urdaneta Diretora de Investigacdo do Basque Culinary Institute
O caso do Movimento gastronémico nérdico: Fia Gulliksson, - Food in Action

Almoco e Encerramento

Participam também na qualidade de discussants e/ou moderadores: Anténio Belém Lima, Antdnio
Fontainhas Fernandes, Anténio M. Cunha, Artur Cristévao, Helena Teles, Hernani Gouveia, Luis Ramos,
Paulina Mata, Paulo Morais Vaz, Pedro Santa-Clara Gomes, e o relator das sessoes Xerardo Pereiro

Este seminario teve a coordenacéo de Miguel Poiares Maduro e de Teresa Albuquerque.

1. Resumo - sumario longo

O filésofo Daniel Innerarity (cf. http://www.danielinnerarity.es/ ) abriu o seminério com uma palestra
sobre a comida na “sociedade do risco”, afirmando que ndo sabemos o que comemos, que a ligacio entre
comida e territdrio é, cada vez mais, inexistente, e que o processo de industrializacdo da comida promove
novos mistérios e desafios. Comer pode representar um prazer ou um horror, tornando-se imperioso
recuperar a confianca face aos escandalos na alimentacio (ex. “vacas loucas”). Afirmou também que
somos omnivoros e que a natureza dotou-nos de instinto para comer mas ndo de um instinto para
questionar o que comemos, algo determinado ou em concreto. Segundo este filésofo a comida é algo que
oscila entre a escassez e a sua sobreabundéancia, afirmando, por Gltimo, e como moral da histéria, que
hoje comemos 0 mundo e que necessitamos de uma nova politica para o “carro de compra” (consumo).

No debate que se seguiu, abordaram-se as seguintes questdes: a) vivemos num mundo “gastro-anémico”
(ideia de Fischler, sociélogo da alimentagéo); b) um terco da comida é global e dois tergos ligada aos
contextos locais; ¢) o convivio a mesa tem vindo a perder importancia; d) a produ¢ido massiva destréi
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ou néo a diversidade alimentar?; e) do ponto de vista histérico, o aumento da producéo de alimentos
possibilitou a criagio de cidades, mas temos que tornar o mundo mais sustentavel, recuperar a con-
fianca dos consumidores, criar regras claras, atender as percec¢des sociais e as relagoes entre comida e
territérios; f) Existem muitos lugares no mundo que nfo tém possibilidades de escolha de boa comida,
dai a preocupacéao pela distribuicéo e as desigualdades.

No sabado dia 26 de novembro, a primeira sessdo do dia foi dedicada a pensar a relacio entre a producéo
local e os mercados globais. A mesa foi moderada por Miguel Poiares Maduro e, em primeiro lugar, o fisico
Guido Caldarelli (cf. http://www.guidocaldarelli.com ) falou de redes e gastronomia. Referiu este autor que
a alimentacio esté inserida em sistemas complexos de redes e interliga¢des. Apds colocar o exemplo do
psicologo social Stanley Milgram, sobre as cadeias de relagoes sociais nos EUA nos anos 1960, sublinhou
como a comida pode ser interpretada a partir de uma rede de ingredientes, produtos e paises.

De seguida, Pere Castells (cf. http:/perecastells.com/ ), professor de quimica e ciéncia alimentar da
Universidade de Barcelona, analisou a relacio entre ciéncia e gastronomia. Comecou a sua intervencao
por referir que esta é uma relagéo antiga e questionou sobre se a tecnologia tem eliminado a tradi¢do. Em
resposta, o proprio afirmou, categoricamente, que a tradi¢do tem uma relagdo intima com a inovagao, na
sua vertente tecnoldgica, pelo que as duas nio se anulam, mas complementam-se. Segundo este orador
a cozinha é um espago no qual as ideias e a criatividade mais se podem exprimir. Colocou o exemplo
do micro-ondas (barato, limpo, sustentavel e rapido) para sustentar esta ideia e, sobre outro ponto de
vista, para demonstrar como sera a tecnologia culinaria da sociedade do futuro.

A continuagdo deteve-se na gastronomia molecular, que de acordo com ele é um movimento cientifico
(ex. Harold McGee: On Food and Cooking) e ndo culinario, que sé no século XXI passa aos cozinheiros,
especialmente aos grandes “chefs”. Neste sentido, partilhou o exemplo da invenc¢éo do caviar de azeite
de oliveira, que ajudou a criar, em colaboragdo com uma empresa catala. A partir de um elemento da
tradicao (azeite), associado ao conhecimento cientifico, conseguiram criar um produto com uma mais-valia
econdmica, social e ambiental, passando dos 5 Euros o quilo, prego de venda ao publico de azeite, para
70 Euros o quilo, preco de venda ao publico de caviar de azeite. Em seguida, partilhou os contetidos do
seu livro “A Cozinha do futuro” e afirmou que as universidades (ex. Harvard School of Engineering and
Applied Sciences, Universidade de Barcelona) tinham legitimado a cozinha molecular. Nesta parte da sua
comunicag¢do, ndo poupou criticas a induastria alimentar pelo facto de tentar apropriar-se da tradi¢io. O
orador continuou a sua palestra com uma explicita¢io dos novos desejos da sociedade, desejos esses que
passam por comer bem, rapido, facil, sem cozinhar e com qualidade, mas sublinhando a necessidade de
despertar consciéncias responsaveis nos jovens, que “comem mais com os olhos” (estética) do que pelo
sabor (gosto). Defendeu, ainda, a importancia de construir uma relagéo entre a responsabilidade social
e a cozinha, a partir da qual se crie integracao social, se lute contra a pobreza e se denuncie socialmente
as injusti¢as. Como conclusio, refletiu sobre o valor da ligagdo entre ciéncia, cozinha e satde orientada
a adultos e criancas (ex. The Food Lab for Kids; cf. http:/thefoodlabharvard.wixsite.com/thefoodlab/
ourmission ; Gastrocultura, cf. http://www.gastroculturamediterranea.com ).

O ultimo orador desta primeira sessdo foi Carlos Coelho (cf. http:/www.ivity-corp.com/ ), um especialista
em criacio de marcas, que o proprio associa a territorios materiais e simbdlicos. De acordo com o orador,
as marcas apresentam componentes de quatro tipos: funcionais, estéticos, sociais e emocionais. E na
base destas estdo as percegdes sociais.

Direccionado aos participantes, Carlos Coelho langou a questéo “um pais é uma marca?”, Esclarecida
apoés introduzir a relacéo entre identidade e economia, e partilhar exemplos de marcas alimentares
portuguesas com impacto (ex. Peixinhos da horta). Debrugou-se, por tltimo, sobre a filosofia potencial
de uma marca alimentar portuguesa: o futuro vem sempre do passado; temos um mercado lus6fono
importante; as marcas sdo sonhos humanos perpetuados na economia — ex. Ferndo de Magalhaes-;
precisamos de poesia e imaginacio para criar marcas com significado global.

No debate desta primeira sesséo verificaram-se tensdes entre, por um lado, a localidade, o territorio,
as marcas e a identidade; e por outro, as redes e as conexoes entre esses elementos. Um conceito que
de certa forma ultrapassa essa falsa dicotomia é o de “glolocal” ou noutra versao, “glocal”, para definir
a conexdo entre o local e o global. Mas essa conexfo precisa, segundo a opinido de alguns presentes,
de mais controlo, uma vez que face a complexidade dos sistemas alimentares, ndo basta influenciar as
escolhas pessoais para um consumo alimentar responsavel, mas antes, reforgar o controlo e planifica¢io
politica da fileira alimentar. Citou-se, como exemplo, o facto de apenas dez companhias controlarem a
maior parte da cadeia global da alimentacfo, o que representa uma grande concentra¢io do poder em
poucas méos. Outras ideias importantes do debate prenderam-se com a utilizac¢io da ciéncia para criar
comida capaz de melhorar as condic¢oes de satide dos consumidores e de resolver problemas especificos
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de saude em determinados segmentos de mercado (ex. os mais idosos). Simultaneamente, questionou-se
a gastronomia como uma forma de arte, que une os sentidos com a producio agricola.

A segunda sessdo do dia focou o efeito da globalizacdo na regido do Douro, foi moderada por
Nuno Magalhies e contou com a presenca dos oradores Jorge Dias e Tim Hogg. Jorge Dias?) fez uma
exposi¢do minuciosa da evolugdo econémica e politica da regido do Douro, desde o século XVIII, tendo
como fio condutor o vinho do Porto e os vinhos do Douro. Em 1703 assinou-se o tratado de Methuen
entre Portugal e Inglaterra, o que representou o monopo6lio inglés da importacéo de vinhos. Em 1756
criou-se a primeira denominacio de origem do vinho do Porto, resultando na diferenciagio e qualificagdo
s deste produto. Hoje em dia o vinho do Porto é um produto globalizado, o que fica patente nos 86%
da produgdo destinada a exportagdo. Num contexto de mais mercados, mais marcas e de uma maior
aposta na internacionalizac¢io, o caminho apontado pelo orador passa pela personalizacdo e adaptacgio
aos gostos dos consumidores e as suas preferéncias. Esta ideia foi ilustrada com base na diversidade
étnico-nacional das preferéncias pelos diferentes vinhos do Porto?.

Em relacéo aos vinhos do Douro, a tardia definigéo do territério como denominagao de origem (1982) e
a forte concorréncia internacional ja existente, resultaram numa ardua — e por vezes impossivel — tarefa
de imposi¢do nos mercados externos, nomeadamente junto dos grossistas e retalhistas. Apesar das
caracteristicas dos vinhos durienses se destacarem junto dos especialistas do “novo mundo” viticola, o
regulador e, consequentemente, definidor de tendéncias, é o mercado global.

Esse mercado global, o dos vinhos de mesa, é dominado por 12 paises, e tem vindo a registar uma
tendéncia crescente de consumo, patente no aumento de 2,7% verificado no periodo de 2009 a 2013.
Impde-se a seguinte questio: “Quais os caminhos apontados para o futuro?” Tendo em considerac¢io
as exigéncias do mercado, o excesso de regulamentac¢ido do vinho na Europa e os desafios inerentes a
exportagao (profissionalismo e investimento) propuseram-se as seguintes solugdes:

a) Alnovacgao sobre a tradigdo (entendida como o somatoério de praticas ancestrais), pois a tradicéao,

per si, ndo é garantia de futuro;

b) Anfo padronizagio do vinho e dos gostos, respeitando a diversidade de castas, alturas, vinhos,

produgdes confidenciais, nichos de mercado e restantes fatores associados;

¢) A potenciacio do papel da UTAD como “escola de campedes” no sucesso dos vinhos do Douro,

bem como a ligagéo entre a academia e a industria;

d) A néo generalizacido dos casos isolados de sucesso, face aos problemas na economia do vinho;

e) Agestdo eficaz da oferta, face as dificuldades inerentes ao tecido produtivo regional, em detrimento

do controlo da procura;

f) Os custos de produgéo do vinho do Douro sdo financiados pelos beneficios econémicos do vinho

do Porto.

Finalmente o orador fez uma reflexdo muito criteriosa sobre o papel da globalizagio na regio e
assinalou as suas duas faces. Por um lado, beneficiamos dela; mas por outro também somos prejudicados.
Neste sentido, colocou o exemplo do Transatlantic Trade and Investment Partnership (T'TIP) entre
Europa e os EUA; ou de como Portugal exporta 420.000 caixas de vinho do Porto para os EUA. Fez,
ainda, alusio a uma “globalizac¢io devidamente negociada”, que possibilite atingir niveis satisfatérios
de sustentabilidade, ainda que esta Gltima dependa, exclusivamente, de todos os agentes envolvidos
(desde o produtor ao consumidor). Concluiu com a ideia que este é um problema coletivo e que eram
precisos diagnodsticos econémicos da fileira do vinho e ndo apenas opinides sobre o assunto.

Por sua vez, Tim Hogg?, especialista em ciéncia alimentar da Universidade Catélica do Porto e
colaborador da UTAD no projeto Inovine Wine, defendeu duas ideias chave. A primeira referente a
nova relacdo entre tecnologia e alimentac¢io, que significou uma nova interagio entre produtores
e consumidores. A segunda, relacionada com a importancia da investigac¢éo ligada aos produtores,
aproximando as universidades das industrias alimentares.

No debate que se seguiu questionou-se e comparou-se o grau de organizagdo do setor do vinho com
relagdo ao setor do calgado em Portugal. Discutiram-se, adicionalmente, outras questdes sem que, no
final, se tenha alcangado um consenso. Essas questdes sdo apresentadas de seguida: Estdo os vinhos
portugueses organizados? Existe uma boa promogéo exterior dos produtos portugueses? A investigacao
deve ser guiada pelas universidades ou pelas industrias? Existe uma comida portuguesa como marca
global associada aos vinhos que atue de embaixadora, como acontece noutros paises?

No final do confronto de ideias desta sessdo, seguiu-se um excelente almoco com produtos locais,
onde o “prato principal” se serviu sob a forma de um debate entre o cozinheiro Jodo Magalhées e o
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gastrénomo Duarte Calvao. Duarte Calvao?, jornalista e critico gastronémico elaborou um discurso a
volta da questdo de como transformar ou adaptar a gastronomia portuguesa, com o propoésito de alcancar
a internacionalizagdo. Nesse seguimento, propoés um olhar cuidado sobre a gastronomia local, com
especial foco na melhoria da qualidade da oferta, numa clara alusdo a importancia dos produtos locais e
regionais. Concluiu afirmando que o sul da Europa é tido como “centro do mundo gastronémico”, pelo que
é crucial aproveitar esta imagem mental do consumidor. Por seu turno, Jodo Magalh&es?, cozinheiro do
restaurante Feitoria em Lisboa, assumiu uma visdo diferente, em comparagéo com o discurso anterior,
afirmando ser necessario criar uma marca para exportar a tradi¢io e os nossos produtos. No fundo,
vender nos mercados externos a cozinha portuguesa e alcancar uma escala global, tal como o fizeram
a cozinha italiana, peruana e/ou espanhola. Também afirmou que Portugal era um pais atlantico que
tinha que gerar consciéncia sobre outros alimentos potenciais e alternativos (ex. a xaputa), produzir
uma cozinha portuguesa tradicional com inovagio (ex. do chef Nuno Mendes em Londres). Este didlogo
entre cozinheiro e gastrénomo suscitou a intervencao dos presentes, o que resultou no esclarecimento e
avaliacdo do desempenho atual e das potencialidades futuras para a gastronomia portuguesa:
a) Os restaurantes portugueses no estrangeiro como caso de sucesso e internacionalizacido da
comida nacional,
b) A necessidade de cooperacdo entre chefs e produtores;
¢) Anecessidade de enaltecer os casos positivos e certifica-los;
d) Melhorar a logistica e o transporte de alimentos e produtos dentro do pais;
e) Aimportancia de articular o campo e a cidade, criando fileiras de produtos locais;
f) A aposta na “cozinha de estacdo” — sazonal;
g) A articulagdo entre a tradi¢éo e a inovacdo (ex. em restaurantes, adegas, etc.), como forma de
melhorar a alimentagio e a gastronomia;
h) A auséncia de uma distin¢ido e um capital diferencial nos nossos produtos, exemplo da cadeia
“Nando’s” (conta com mais de 200 restaurantes no Reino Unido; o pastel de nata; a Super-Bock;
o “frango”; as peras rochas).

Na terceira sess@o do dia, moderada por José Tavares, fizeram uso da palavra: Ragnar Sill, Jannie
Versteergard e Joaquim Oliveira Martins. Ragnar Sillé, especialista em politicas culturais e inddstrias
criativas, e sécio fundador do think-thank Creativity Lab - creative economy introduziu diversos temas
para discussio, considerados como ideias para gerar mais-valias (economia da experiéncia, desenho,
memoria, histéria e técnicas).

a) criatividade e modelos culturais,

b) eventos e impactos econémicos,

¢) ecossistemas econdmicos viaveis,

d) estoria ou storytelling.

Como forma de concretizar as ideias introduzidas, o orador analisou os casos praticos da Gedrgia e
de Estonia, pais de onde é natural.

Por outro lado, Jannie Vestergaard” apresentou uma visao distinta em relagdo ao conceito de
criatividade. Comegou por estabelecer uma liga¢do com o conceito de sustentabilidade e ao cluster entre
universidades, empresas e setor publico. De acordo com a sua linha de pensamento, é importante a
promogao de condi¢bes para a criagdo de empresas. A regifo sul da Suécia, Skania, é disso um exemplo,
tendo-se convertido numa regido gastronémica, onde se favorecem os pequenos produtores, o turismo
culinério e a criacao de redes. Como elementos chave do sucesso deste caso de estudo, a oradora sublinhou
a identidade, o orgulho, a autoestima coletiva, o sentido do lugar e a paixao dos locais, acrescentando
outros fatores como a visibilidade, a acessibilidade, a cooperacao e a qualidade, realgcando a importancia
da cooperagéo.

O terceiro orador da sessao foi Joaquim Oliveira Martins, economista da OCDE, que analisou a
produtividade em regides de baixa densidade, a desigualdade entre paises e entre as diferentes regides
de cada pais. Um dos seus grandes contributos ficou associado a analise da produtividade das areas
rurais, que segundo ele depende de trés fatores: a proximidade ou distancia aos centros urbanos; a
presenca de setores transacionais exportadores e o custo do trabalho. No seguimento, o orador colocou
a questdo do aumento da produtividade destas areas, refletindo sobre a diferenca entre dependéncia
e desenvolvimento e a necessidade sentida de criar uma politica rural 3.0, isto é, uma politica capaz
de garantir o bem-estar multidimensional, uma maior cooperagao rural-urbana e a descentralizagao.
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Apds uma magnifica prova de chas da empresa transmontana Ervas Finas (empresaria Garga Saraiva),
a sessdo foi encerrada com uma conversa sobre criatividade e empreendedorismo, dando seguimento a
algumas das questdes abordadas anteriormente. Nuno Augusto apresentou o projeto Regia Douro Park,
uma cooperacio entre a Camara Municipal de Vila Real, a UTAD e o tecido empresarial regional, com
destaque para a agroindustria e respetiva incubadora de empresas. Nuno Magalhaes, professor emérito
da UTAD e especialista em viticultura, falou-nos da grande transformacio que o Douro experimentou
em termos vitivinicolas desde os anos 1970. Por dltimo, Duarte Calvao destacou o vinho como um
produto gastrondmico e a gastronomia como uma escolha, alertando os produtores para a necessidade
de promover o seu destino e ir ao encontro das necessidades do mercado. Como exemplo, citou o caso
pratico de sucesso do Restaurante Flor de Sal (Mirandela).

No domingo, dia 27, a sessdo centrou-se na tematica da internacionalizagdo dos produtos agroalimen-
tares que contou com a participacio de varios produtores locais, nacionais e internacionais. Num rico
debate todos destacaram o agenciamento, o refor¢o de poder, a paixio e o liderado dos projetos. Elena
Urdaneta, do Basque Culinary Center — Centro Culinario Basco®, foi a primeira oradora, apontando
a adaptabilidade das tradi¢des culinarias aos novos contextos globais. Simultaneamente, demonstrou
como um projeto educativo, no ambito da alimentag¢io, pode gerar uma cadeia de valor com base na
interdisciplinaridade, na relagdo e redes articuladas entre chefs, inovagéo e investigagao.

Jorge Serddio, da empresa duriense Wine and Soul?, fez uma apresentacio desta pequena empresa
de vinhos de primeira qualidade, sita em Vale de Mendiz (Pinhao — Alijé). O projeto, iniciado em 2001,
com dois hectares de vinha e com a crenca de que o Douro é algo mais do que vinho do Porto, conta hoje
com 9 trabalhadores, 27 hectares de vinha e um volume de vendas superior a 27.000 garrafas, com
destaque para a marca “Pintas”, que tem contribuido para reinventar o Douro enquanto regido. Como
licao, este projeto apresentou uma experiéncia assente no investimento na vinha e néo na tecnologia, o
que, em termos praticos, resultou numa melhoria substancial da qualidade do vinho, substanciada no
reconhecimento internacional alcangado e nos 20 paises para os quais exporta uma parte da producéo.
Jorge Serodio concluiu a sua intervencgéo atribuindo o sucesso a qualidade do vinho, em detrimento das
estratégias de marketing, afirmando, categoricamente, “a nossa publicidade é o nosso vinho”.

A terceira experiéncia da sessdo foi apresentada pelos jovens irméos Alexandrina e Alberto Jo&o
Fernandes, da empresa Bisaro!?. O projeto foi iniciado em 1935 pelos seus avos, a data comerciantes de
profissdo, que se deslocaram da aldeia de Carcéo para a de Gimonde (préxima da cidade de Braganca).
Em 1984 a familia concentrou a atividade profissional numa taberna-comércio e o seu pai, estudante de
Zootecnia no antigo Instituto Politécnico de Vila Real, criou um matadouro para, mais tarde, se dedicar a
gestdo de um restaurante-taberna (hoje Restaurante Dom Roberto) e de um empreendimento de turismo
rural. No ano 2010 criaram uma suinicultura de raga bisara, na aldeia de Castro Vicente (Mogadouro)
e outra em Gimonde, posteriormente. Como critério diferenciador, destacaram a aposta na criagdo de
campos em regime de semiliberdade. De vender na sua mercearia a porta de casa, sem sacos de embrulho,
hoje em dia os seus produtos (ex. enchidos...) estdo em diversos mercados internacionais, vendem com
uma marca e um tuning cultural diferenciador em muitos supermercados e paises. Segundo os oradores,
o seu projeto foi uma escola de aprendizagem, durante o qual as ligagdes com a UTAD (Universidade
de Tras-os-Montes e Alto Douro) e o IPB (Instituto Politécnico de Braganga) desempenharam um papel
fundamental. Em jeito de concluséo, referiram que os consumidores sio cada vez mais conscientes do
valor dos produtos de qualidade.

A quarta experiéncia foi apresentada por Graga Saraiva, da empresa Ervas Finas!, localizada no
lugar de Vermelh&o, em Andraes — Vila Real. Licenciada em Engenharia Zootécnica, pela UTAD, Graca
Saraiva cedo se desencantou pela formacio académica. Decidiu, pois, mudar de rumo e, inspirada
pelo jardim botanico da UTAD, criou um “jardim para cozinhar e para conquistar o estomago”. Nesse
sentido, adquiriu um terreno, apostou na agricultura biolégica e hoje dedica-se a gestdo de um jardim
com mais de 200 espécies de interesse alimentar, considerando-se ndo apenas uma produtora de ervas,
mas antes uma agente de desenvolvimento. Paralelamente, o espacgo caracteriza-se pela sua unicidade,
sendo palco para iniciativas de cozinha experimental, bem como de visitas de escolas de restauragao
e outras. A oradora também partilhou a sua experiéncia de cooperacdo com chefs como Rui Paula
(Restaurante DOC, DOP...) e Alexandre (Escola de Restauracio e Hotelaria de Lamego). No presente,
a sua atividade centra-se na permacultura e na agricultura biodinamica, tendo os seus produtos nos
restaurantes e hotéis de topo por todo o pais.

A quinta e Gltima experiéncia da manha foi apresentada por Fia Gulliksson, chef e membro do projeto
Food in Action'? — Suécia. A oradora falou de visdo, gentes e costumes, motivos e a¢des criativas, como
os elementos base para criar uma alimentacgio centrada nos critérios “terra” e “localidade”. Segundo
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a mesma, é imperioso atuar neste campo como um “agente da CIA” (Create,Imagine, Act) para criar,
por exemplo, restaurantes sustentaveis. Com base na sua experiéncia na cidade sueca de Ostersund,
declarada cidade criativa de gastronomia, pela UNESCO, em 2010, demonstrou como a base produtiva
de produtos de qualidade de uma alimentacgéo correta, é a agricultura ecolédgica, dispersa por mais de
70% do territério’®.Como nota final, sublinhou o valor e necessidade de plataformas de colaboracao
para criar boa comida.
No fim das apresentagées decorreu um debate entre os participantes, tendo sido abordados e discutidos
os seguintes assuntos:
a) Necessidade de “criar” tradi¢des para o futuro;
b) Importancia dos bens e instrumentos econémicos (ex.: financas e investimento) e dos elementos
imateriais e/ou emocionais como a paixo, a crenga, o liderado, a boa organizacgio, a capacidade
e 0 risco;
¢) Necessidade de solidificar as bases, com projetos de menor dimensio, contrapondo com o pensamento
mais generalista de, no curto prazo, crescer, aumentar, acumular...;
d) Importancia da escala e dimenséo do negdcio, na ética dos diferentes agentes sociais (para alguns
como Graca Saraiva é bom “parecer ser grandes sendo pequeninos”);
e) Asredes e parcerias sdo fundamentais para o sucesso de muitos projetos.
f) Falta de profissionalismo em Portugal, também nas pequenas empresas.
g) Relevancia e valor da lideranca de uma equipa, da filosofia, da motivagédo e do reconhecimento.

O encerramento do encontro ficou a cargo do chef Diogo Rocha (Restaurante Mesa de Lemos'?,
Viseu), que presenteou os participantes com um almogo, aproveitando a ocasifo para sublinhar e que
a gastronomia é um conjunto experiéncias e emog¢des. Assinalou, ainda, a importancia de desenvolver
o conceito de “horta campainha”, isto é, um espaco que proporciona ndo apenas os produtos horticolas,
como também serve de indicador para ilustrar quais as culturas existentes em cada altura do ano e,
como tal, atil para a gestao das compras. Finalizado o almogo, o Prof. Dr. Artur Cristévao, catedratico
de sociologia e Vice-Reitor da UTAD, sumariou alguns dos temas abordados durante o seminario:

1) Diferenciacéo entre comida-alimentacéo, gastronomia e nutrigdo.

2) Os bens alimentares como um direito humano e a necessidade de desenvolver estratégias para

garantir a comida para todos, todos os dias.

3) A alimentac¢do como um valor social, cultural e econémico, ndo apenas nutricional, biomédico ou

técnico.

4) A Tenséao dialética entre o local e o global, no campo da alimentacao e os exemplos de movimentos

sociais mundiais que promovem o valor do local, como as empresas Slow Food, Km 0, etc.

5) A auséncia e necessidade de organizacao, visdo, compromisso continuado e de politicas a um nivel

regional, como é exemplo a regido de Tras-os-Montes e Alto Douro.

6) As boas e as més praticas, e os ensinamentos que delas resultam; (ex. Rota do vinho do Porto, Rota

do Azeite de Tras-os-Montes, Aldeias Vinhateiras...);

7) O papel das ciéncias sociais (sociologia, antropologia, economia) no campo da alimentacéio, e a sua

articulacio pluridisciplinar com a biomedicina, a nutrigio, a técnica e a engenharia, na identificagio
de problemas e solugdes eficazes.
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Notas

! Diretor da Quinta Gra Cruz

A titulo de exemplo, os Holandeses e Ingleses preferem os ruby; os Belgas e os Franceses preferem os tawny; os Norte-
Americanos os reservas.
http://www.cbgf.esb.ucp.pt/en/docentes-tim-hogg-en
http://mesamarcada.blogs.sapo.pt/
http://www.restaurantefeitoria.com/es/restaurante-feitoria-lisboa.html
http://www.creativitylab.ee/

http://www.tryswedish.com/en/

http://www.bculinary.com/es/home

http://wineandsoul.com/pt/

http://www.bisaro.pt

http://www.ervasfinas.com/

http://www.foodinaction.com/

Modelo ainda néao replicado em Portugal.
http://www.celsodelemos.com/mesa/
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Sin lugar a dudas, en los dltimos anos la epistemologia
del turismo ha entrado en una crisis sin precedentes. A los
problemas propios de la disciplina y su formacién curricular
(Leiper, 1981), se le suma una dispersién en la produccién de Nicolds MonGironi
conocimientos (Tribe, 1997; 2010), asociada a la falta claridad
ala hora de definir el objeto de estudio (Thirkettle & Korstanje
2013; Korstanje, Mustellier & Herrera, 2016), la pasividad

de una academia que dialoga —en la mayoria de los casos- de I]EI. TUHISMD
espalda a sus académicos (Dann 2009; Tribe 2010), y 1a necesidad TI EM Pu I-I BHE
nuevos horizontes o temas de investigacién que han llevado a

una saturacién de resultados previsible. El tema obligado en los
anos por venir sera la re-fundacién de las bases epistemoldgicas
de los estudios turisticos (Chambers & Rakic, 2015).

En este contexto, el libro del profesor Nicolds Montironi,
titulado Sociologia del Turismo y el Tiempo libre, se presenta
como un interesante abordaje respecto a los problemas episté-
micos de los estudios en turismo a la vez que se interroga por la
posibilidad de re- conceptualizar la definicién misma de lo que
comprendemos por turismo. Escrito de una forma clara, amena
y coloquial, aun cuando no por eso menos profunda, Montironi
explica que el turismo dista hoy en dia de ser una ciencia
consolidada. Para la sociologia, el turismo es un objeto de estudio que ha despertado mucho interés en
los tGltimos afios aun cuando existen ciertas dudas sobre su posibilidad de transformarse en una ciencia
consolidada, y claro que, Montironi en sus capitulos introductorios argumenta el motivo. Partiendo de
una definicién de turismo que se asocia a una “practica humana” la cual denota un desplazamiento del
entorno habitual, el socidélogo argentino establece que la postura econdémico-céntrica, la cual enfatiza en
la naturaleza econémica del fendmeno, debe ceder a posturas menos reduccionistas. El capitulo primero
discute criticamente la evolucién de las diferentes escuelas de pensamiento (desde el positivismo hasta
la fenomenologia) que se han ocupado de alguna u otra forma del tiempo libre. Huelga decir que para
Montironi, el turismo se afianza a mediados de la era industrial, como una forma de gratificacién anclada
en el deseo, pero a la vez, puede ser clasificado como un subtipo del tiempo libre u ocio. El capitulo
segundo y tercero ofrece, a nuestro entender, la parte mejor lograda del libro pues se revisa toda una
serie de argumentos en la pluma de pensadores de la talla de Erich Fromm, Emile Durkheim y también
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de envergadura local como Juan Jose Sebreli, todos ellos interesados en el ocio como categoria analitica.
Mis alla de los egos, tal vez el mérito de Montironi radica en lograr un abordaje sistémico que permita
una mayor comprension del turismo, y para hacerlo se vale de todo un andamiaje de teorias que llevara
al lector por interesantes discusiones. El cuarto capitulo, en este sentido, rastrea historiograficamente
la evolucidn del turismo, que oscila entre el termalismo medieval o el gran tour hasta la consolidacién
como forma de esparcimiento industrial y masivo. Trayendo a la discusién a los padres fundadores de
la sociologia como ser Karl Marx, Emile Durkheim o Max Weber, Montironi nos obliga a repensar hasta
qué punto ha sido un error -y una obsesién- de los turismdlogos en olvidarse la importancia del ocio en
la vida productiva de una sociedad. Para Durkheim, Weber o Marcuse el estudio del ocio ofrecia una
fértil plataforma para comprender de qué forma se regulaban las frustraciones psicoldgicas durante
el sistema productivo a la vez que apelaba a comprender al tiempo libre como parte integrada a la
economia. La posicién econémico-céntrica dentro de los estudios turisticos se ha esmerado en solapar a
toda una gran cantidad de autores clasicos con el tinico objetivo de desligar conceptualmente al turismo
del ocio. De esta manera, el turismo seria comprendido exclusivamente como una unidad de negocio,
segmentable y divisible acorde al tipo de demanda sobre la cual se requiera trabajar. En contralor, los
estudiosos del turismo propusieron otros exponentes los cuales propugnaban una posicién centrada
en el destino y en la voz del turista como tUnica verdad revelada, posicién que por desgracia ha llevado
a una disociacion entre el turismo como objeto cientifico de estudio y como negocio. Particularmente,
Montironi nos recuerda que no puede entender al turismo fuera de la experiencia ludica, la cual se
organiza en base a lo que no es planificable. Los aspectos esenciales que dan forma al turismo desde la
misma motivacién del ser-turista son,

a) Busqueda de sociabilidad

b) Necesidad de experiencia ludicas

¢) Fantasia turistica

La movilizaciéon de miles de personas fuera de su lugar de residencia obedece a dos objetivos bien
definidos, el escape de la rutina laboral y la necesidad de interactuar con otras personas que nos
acercan simbolicamente hacia otras realidades. Esta btisqueda de sociabilidad se encuentra inserta en
nuestro sentido de la pertenencia, y es a grandes rasgos, lo que nos permite vivir con otros en sociedad.
Claro que, cuando hablamos de experiencia lidicas nos referimos al juego, a la posibilidad de jugar
a ser quien en realidad no somos. Por Gltimo pero no por eso menos importante, Montironi aclara,
la fantasia se corresponde con el deseo de deshacerse de las normas y consonancia con una ilusién
prefigurada antes de nuestra partida. Sin estos tres elementos, el turismo como tal no podria llevarse
a cabo. El ultimo capitulo se reserva para una discusion ética de lo que ofrece el turismélogos como
agente profesional. En esta seccion, Montironi discute no sélo la formacién curricular y profesional del
turismdlogos, sino las diferentes limitaciones que la posicién econdémico-céntrica, la cual se encuentra
interesada solo en la rentabilidad, ha impuesto. Segin nuestro autor, los licenciados en Turismo no
se forman para investigar la complejidad del ocio, los viajes, o el turismo, sino paradéjicamente para
promover negocios rentables. En este sentido, los académicos del sector deben consolidarse en cuerpos
solidos que transmitan su conocimiento al rubro, siempre abocandose a un c6digo ético y cientifico de
produccién de conocimiento. En perspectiva, aquellos lectores que se decidan por abrir las paginas de
este libro encontraran un intento interdisciplinar por discutir criticamente la naturaleza del turismo,
sus desafios como asi también los avances que hasta el momento los socidlogos del turismo han realizado,
un interesante abordaje que amerita ser continuado.

Bibliografia

Chambers, D., & Raki¢, T.

2015. “Tourism Research Frontiers”. In Tourism Research Frontiers: Beyond the Boundaries of Knowledge
(pp. 1-11). Chambers D & Rakic T (eds). Bingley, Emerald Group Pub.

Dann, G.

2009. How international is the International Academy for the Study of Tourism?. Tourism Analysis,
14(1), 3-13.

Korstanje, M. E., Mustelier, L. C., & Herrera, S. (2016). Understanding the Indiscipline of Tourism:
A Radical Critique to the Current. Global Dynamics in Travel, Tourism, and Hospitality, 208.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 15 N° 2. Abril 2017 ISSN 1695-7121



Maximiliano E Korstanje 509

Leiper, N.

1981. Towards a cohesive curriculum tourism: The case for a distinct discipline. Annals of tourism
Research, 8(1), 69-84.

Thirkettle, A., & Korstanje, M. E.

2013. Creating a new epistemiology for tourism and hospitality disciplines. International Journal of
Qualitative Research in Services, 1(1), 13-34.

Tribe, d.

1997. The indiscipline of tourism. Annals of tourism research, 24(3), 638-657.

Tribe, J.

2010. Tribes, territories and networks in the tourism academy. Annals of Tourism Research, 37(1), 7-33.

Recibido: 01/02/2016
Reenviado: 14/02/2016
Aceptado: 29/03/2016

Sometido a evaluacién por pares anénimos

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 15 N° 2. Abril 2017 ISSN 1695-7121



UNIVERSITARIO

| INSTITUTO
' A DA MAIA ISMAI

MESTRADO

TURISMO, PATRIMONIO
E DESENVOLVIMENTO

Contacto: Instituto Universitario da Maia — ISMAI
Av. Carlos Oliveira Campos
4475-690 Maia PORTUGAL
www.ismai.pt E-mail: E-Mail: pos-graduacoes@ismai.pt

Mais informagdes:

http://www.ismai.pt/MDE/Internet/PT/Superior/Escolas/ISMAI/Ensino/Mestrados/MTUR.htm




ULL|

Universidad
de La Laguna

Instituto Universitario de Ciencias
Politicas y Sociales

Pagina Web:
www.pasosonline.org

Correo electronico:
info@pasosonline.org

Correo postal
P.O. Box 33
38360 El Sauzal (Tenerife) Espana

FECYTI 12014

INSTITUTO
UNIVERSITARIO
L DA MAIA ISMAI







