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Resumen: El objetivo de este trabajo es reflexionar sobre las caracteristicas del crecimiento del turismo
mundial y su relacién con el desarrollo del turismo cultural. Los préximos anos estaran marcados por un
aumento constante de visitantes, con perfiles demograficos, geograficos, funcionales y culturales diversos.
Bajo el paradigma de que el turismo cultural debe contribuir a la mejora de la calidad de vida de todos los
involucrados, este trabajo propone distintas lineas de actuaciéon que contribuyan a la sostenibilidad del sector
cultural y turistico. E1 documento aborda otras tendencias como la necesidad de equilibrio entre marketing
y planificacién, la construccién colectiva de las imagenes turisticas, la importancia actual del patrimonio
inmaterial o la creciente presencia de las nuevas tecnologias en todos los aspectos del turismo cultural.
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Cultural tourism trends

Abstract: This work aims to reflect on the characteristics of global tourism growth and its relation to
cultural tourism development. The next few years will witness remarkable growth in tourism numbers,
with visitors coming with diverse demographic, geographic, functional, and cultural backgrounds. Under
the paradigm that cultural tourism should contribute to life quality improvement of all those involved, this
work proposes different lines of action that contribute to the sustainability of the cultural and tourism sector.
The document addresses other trends, such as the need for a balance between marketing and planning, the
collective construction of tourist images, the importance of intangible heritage, or the growing presence
of new technologies in all aspects of cultural tourism. Under the paradigm that cultural tourism should
contribute to life quality improvement of all those involved, this work proposes different lines of action that
contribute to the sustainability of the cultural and tourism sector. The document addresses other trends
such as the need for balance between marketing and planning, the collective construction of tourist images,
the current importance of intangible heritage or the growing presence of new technologies in all aspects of
cultural tourism.
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1. Introduccion

Durante mucho tiempo la academia ha considerado el turismo cultural como una forma de turismo
alternativo. A principios de siglo XXI Santana Talavera (2003) auguraba un crecimiento vertiginoso de
este segmento. Diferenciaba entre un turista cultural directo (minoritario) y otro indirecto (masivo).
Aun hoy podemos emplear esta diferenciacién, sin embargo, dificilmente podemos seguir hablando de
turismo de nicho cuando més y méas lugares patrimoniales se ven saturados por volimenes de turistas
que, con mas o menos interés por los aspectos identitarios y de aprendizaje, abarrotan las calles de los
centros histdricos, forman apretadas filas para acceder a las exposiciones de moda o marcan una muesca
mas en su lista particular de lugares UNESCO. Incluso aquel turismo, méas especializado, que muestra
curiosidad, estd4 avido de conocimiento y genuino interés por la cultura receptora en todas sus formas,
se convierte en masa al llegar a ciertos lugares patrimoniales asolados por el exceso de turistas. Los
destinos mas vulnerables a estos excesos no son necesariamente ciudades, sino costas, islas y sitios de
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patrimonio rural (Cheer, Milano, & Novelli, 2019). Mientras tanto, otros destinos culturales, activados
para aprovechar la promesa econémica del turismo, languidecen ante la falta de interés (Prats, 2011).

Segtn distintos estudios entre un 5 y un 10% de los viajeros pueden ser considerados ‘turistas culturales
especificos’ mientras que entre un 40 y un 50% se encuentra el porcentaje de turistas que participan en
actividades culturales (UNWTO, 2018a, p.21). Este mismo estudio reporta un crecimiento méas rapido
del turismo cultural que el del resto del turismo (4.5% por ano respeto al 3.9% del crecimiento general).
En base a las encuestas y entrevistas realizadas por la OMT (2018) sobre las sinergias entre el sector
cultural y la industria turistica, el patrimonio fisico sigue siendo el principal polo de atraccién turistica,
sin embargo hay una fuerte tendencia a valorar el patrimonio inmaterial y la cultura contemporinea
y creativa, presentando interesantes posibilidades de desarrollo ya que su activacién es mas flexible y
econémica (UNWTO, 2018b). Sin embargo, también presenta nuevos retos, la naturaleza cultural de
estas experiencias requiere mayor atenciéon tanto a los valores que se propone transmitir al visitante
(como se crean los mensajes, qué historias representan, propiedad legitima de estas historias, etc.) y el
efecto que estas narrativas tienen en el publico, ya que juegan un papel fundamental en la construccién
de significados los valores culturales de quién los recibe (Timothy, 2018).

En un mundo interconectado y cambiante, es importante reflexionar sobre las tendencias del turismo
global y sus implicaciones para el sector cultural y patrimonial. El objetivo de este articulo consiste
en analizar el crecimiento del sector turistico, los principales cambios en la demanda y la respuesta
que a esos cambios se esta dando desde el sector turistico y cultural. Seguidamente se reflexiona sobre
algunos de los aspectos clave para el futuro sostenible del turismo cultural como son la comercializaciéon
de la cultura, la imagen de los destinos o las tendencias que afectan al patrimonio inmaterial, siempre
bajo la premisa de que el turismo no sélo debe promover el crecimiento econémico sino, ademas, debe
mejorar la calidad de vida de las personas.

2. Turismo cultural. Un concepto en evolucion

El turismo cultural como fenémeno social y motivo de estudio surge a raiz del Festival de Edim-
burgo de 1947, cuando en plena postguerra, Europa devastada y divida por la 2* Guerra Mundial,
comienza a ver en el turismo una férmula de recuperacién econémica y reconstruccién social a través
del intercambio cultural (Richards, 2019). Desde entonces el turismo cultural no ha dejado de crecer,
constituyendo en 2017 méas del 39% de las llegadas internacionales y cerca de un 5% de las publicaciones
académicas sobre turismo (Richards, 2018). Entre la amplia produccién cientifica dedicada al turismo
cultural encontramos manuales y monografias (du Cros & McKercher, 2015; Ivanovic, 2008; Origet du
Cluzeau, 1998; Pulido, Calle, & Velasco, 2013; Smith, 2016; Timothy, 2011), compilaciones (Cebrian
Abellan, 2001; Nogués, 2003; Raj, Griffin, & Morpeth, 2013; Sigala & Leslie, 2005; Smith & Robinson,
2006; Smith & Richards, 2013; Timothy & Nyaupane, 2009), informes de organismos internacionales
(Moragues Cortada, 2006; UNWTO, 2018a), e influyentes articulos académicos (McIntosh & Prentice,
1999; Pastor-Alfonso, 2003; Prats, 2003; Richards, 1996; Santana Talavera, 1998; Silberberg, 1995;
Stebbins, 1996). Otros textos, més recientes, hacen un recorrido por la construccion del conocimiento
en torno al tema (Lehman, Wickham, & Fillis, 2014; Richards, 2018; Timothy, 2018).

A pesar de la extensa literatura centrada en el turismo cultural su definicién sigue estando sometida
a constante debate al tratarse de un concepto complejo y multifacético, que como explicaran McKercher
y du Cros (2002, p.3) cuenta con “casi tantas definiciones (...) como turistas culturales”. En septiembre
del 2017, durante el periodo de sesiones de la Asamblea General de la OMT reunida en Chengdu, China,
se adopté una nueva definicién de turismo cultural:

El turismo cultural es un tipo de actividad turistica en la que la motivacién esencial del visitante es
aprender, descubrir, experimentar y consumir las atracciones / productos culturales tangibles e intangibles
en un destino turistico.

Estas atracciones / productos se relacionan con un conjunto de caracteristicas distintivas de material,
intelectual, espiritual y emocional de una sociedad que abarca artes y arquitectura, patrimonio histérico y
cultural, patrimonio culinario, literatura, musica, industrias creativas y las culturas vivas con sus estilos
de vida, valor sistemas, creencias y tradiciones (UNWTO, 2018a, p.11).
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Quedan atras definiciones ligadas al legado material, centradas fundamentalmente en los recursos
historico-artisticos de caracter tangible y vinculados mayoritariamente a las élites de poder. La reciente
definicién muestra las nuevas tendencias del turismo cultural reflejando claramente la importancia
del legado inmaterial y de las industrias culturales como integrantes fundamentales de la oferta, y
de las comunidades locales y pueblos originarios como legitimos herederos del legado patrimonial,
transmisores de la cultura viva y, no menos importante, anfitriones del visitante cultural. La tabla 1
resume algunas las tendencias del turismo cultural.

Tabla 1: Tendencias del turismo cultural

Perspectiva tradicional Nuevas perspectivas

Desarrollo turistico basado en el atractivo
patrimonial

Desarrollo turistico basado en el lugar, con todos sus
atributos interconectados (place-based cultural tourism)

Dominio del Patrimonio material histérico-

. Creciente interés por el Patrimonio intangible
-artistico

Concentracién del turismo en los paises

occidentales Extension del turismo por todo el planeta

Actividades centradas en el recurso

patrimonial Interés por la experiencia cultural

Consumo de paquetes turisticos Co-creacién del producto durante la experiencia

Narrativas eurocéntricas Descolonizacién del discurso cultural

Centralidad de las élites occidentales

Interés por las minorias, los pueblos originarios y los
ciudadanos anénimos

Poder en manos de muy pocos

Democratizacién y descolonizacién del poder

Del mercado de nicho, con alto poder

Al mercado masivo abierto a mucha més gente

adquisitivo y formacién cultural (overtourism en algunos lugares)

De la busqueda de lo excepcional Ala busqueda de lo cotidiano

Prioridad a las estrategias ‘de abajo a arriba’ en el
desarrollo de las iniciativas

Planificacién desde arriba por los organismos
gubernamentales

Mayor presencia del sector privado en la gestion
(modelo publico-privado) y en la generacién de
contenidos culturales

Planificacién y gestién publica del turismo
cultural

Interpretacion basada en la informacién Productos basados en la experiencia

Estrategias de promocién planificadas
centralmente

Elaboracion propia: (Garau, 2016; Richards, 2018; Timothy, 2018; UNWTO, 2018a)

Informacién generada por el usuario

3. El turismo que viene. Cambios en la demanda

De acuerdo con las previsiones realizadas por la Organizacién Mundial del Turismo (UNWTO, por
sus siglas en inglés), en base a datos historicos, para el afio 2030 el volumen de turistas internacionales
continuarda aumentando a nivel global. Aunque el ritmo de crecimiento se suavizari respecto a las
ultimas décadas, pasando de un incremento anual del 3.9% en el periodo 1995-2010, a uno del 3.3%
entre 2010-2030; en términos absolutos las proyecciones auguran un incremento de 43 millones de
llegadas internacionales de media anual, respecto a los 28 millones del periodo anterior. El ano 2018
cerré con 1.400 millones de llegadas internacionales (UNWTO, 2019), cifra prevista por la OMT para
2020 (UNWTO, 2011) por lo que las previsiones podrian incluso ser moderadas.

Otro cambio fundamental reside en la procedencia de los viajeros. Frente a un crecimiento sostenido de
los tradicionales paises emisores como Alemania, Gran Bretafia o Estados Unidos, nos encontramos con
un crecimiento sin precedentes desde la zona de Asia- Pacifico. En 1990 apenas 58,7 millones de viajeros
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asiaticos cruzaban las fronteras, mientras que en 2017 ese nmero habia aumentado a 329.8 millones.
China en particular continta destacando entre los mercados emisores. Con 149,7 millones de viajeros
y un gasto de 257,7 mil millones de d6lares en 2017, China se situé como la primera potencia en gasto
turistico, muy por encima de los 135 mil millones gastados por los estadounidenses (UNWTO, 2019).

Estas cifras estan directamente relacionadas con el crecimiento de las clases medias a nivel global.
Se estima que estamos a muy pocos anos de que mas de la mitad de la poblacién mundial pertenezca a
grupos sociales acomodados, y este incremento se esta produciendo en las economias emergentes, por
lo se espera también un cambio en el equilibrio de poder mundial (OECD, 2018). Considerando que se
viaja méas a destinos cercanos y que cada vez mas paises apuestan por invertir en desarrollo turistico,
una parte importante de estos nuevos viajeros permaneceran en su entorno geografico mas préximo. El
aumento de visitantes afectara mas a los paises de economias emergentes superando, probablemente,
al mundo desarrollado en nimero de llegadas en torno al afio 2020 (UNWTO, 2011; UNWTO, 2019).

En las economias avanzadas, sin embargo, encontraremos serios problemas de saturacién provocados
por la proporcién entre visitantes y poblacion local. Se prevé que la proporcion en Europa Occidental
pasara de 62 a 114 turistas por cada 100 residentes y en la zona mediterranea a 104 por cada 100. Junto
al incremento de viajeros llegara la expansién de los servicios y las instalaciones turisticas ocupando
espacios reservados antes a los residentes. Esto puede conducir a casos de antagonismo e incluso
xenofobia en la relacién entre turistas y sociedades locales (Wall & Mathieson, 2006). En algunos centros
histéricos hay ya més turistas que residentes y unido a los procesos de gentrificacién se generan zonas
vacias de caracter (Milano, Cheer, & Novelli, 2019).

Con una esperanza de vida de aproximadamente 100 afios en Europa y hasta 120 en Japdn, el perfil
del visitante cambiara considerablemente en los proximos afos. De acuerdo con Gratton y Scott (2016)
hasta ahora las cohortes de edad coincidian en gran medida con las etapas fundamentales de la vida de
la mayor parte de los individuos (educacién, empleo y jubilacién) por lo que la segmentacion por edad
nos permitia entender la etapa vital del viajero y por consiguiente, muchas de sus necesidades y deseos.
Sin embargo, con una esperanza de vida de mas de 100 anos, no sélo se producira un envejecimiento de
la poblacidn, sino que pronto asistiremos a una transformacién de las etapas vitales que no solo sufriran
un retraso en términos de edad (entrada al mercado laboral, maternidad/paternidad, jubilacién) sino que,
ademas, se haran mucho mas dinamicas y fluidas, encontrandonos con cambios laborales y personales
fundamentales a lo largo de la vida (segundas nupcias, regreso a las aulas, giros profesionales, etc.).

La globalizacién esta también transitada de un nuevo perfil de ciudadano. Segin la Organizacién
Internacional para las Migraciones (OIM), 258 millones de personas viven actualmente en un pais
diferente del de su nacimiento (OIM, 2018). Todas estas personas, mas las que en algin momento de sus
vidas vivieron en otro pais, pertenecen a un segmento cultural diferenciado, a quienes en la formacién
de la identidad, la cual “se va construyendo y transformando a lo largo de toda nuestra existencia”
(Maalouf, 2012, p.33) se han ido uniendo elementos culturales de distintos lugares del mundo. Estas
personas de identidad plural, al igual, que los lugares por los que transitan, requieren a menudo, de
servicios y experiencias culturales diferenciadas. Los gestores culturales y turisticos necesitan tener
en cuenta estas tendencias para ofrecer productos realmente significativos para los nuevos publicos
pluri-identitatirios.

Actualmente, un 14% de los migrantes son nifios y estan viviendo un proceso de enculturacion entre
dos 0 més culturas (OIM, 2018). Entre ellos, muchos de estos jovenes “que ha[n] pasado una parte
importante de sus afios de desarrollo fuera de la cultura de los padres” (Pollock & Van Reken, 2009, p.13)
son conocidos como los TCK (Third Culture Kids o nifios de tercera cultura), término popularizado en
1999 por Pollok y Van Reken para referirse originalmente a los nifios criados en enclaves de trabajadores
expatriados. Hoy en dia el término se emplea de un modo mucho mas abierto. Segiin estos autores,
los TCK cuentan con dos caracteristicas fundamentales: se han criado en un mundo genuinamente
intercultural y viven en un estado de movilidad permanente. Estos jévenes, cada vez mas numerosos,
hablan varios idiomas, se adaptan facilmente a entornos culturales distintos y son més sensibles a las
diferencias culturales. Su identidad se relaciona con todas las culturas de las que han formado parte,
pero no pertenecen del todo a ninguna de ellas. En este contexto, los TCK tienden a crear sus vinculos
identitarios en torno a otras personas con antecedentes similares.

Los jévenes en general estan cambiando. Los llamados millennials (nacidos entre 1981 y 1996) y la
generacion X (nacidos entre finales de los 90 y primeros afos del siglo XXI) seran agentes clave en los nuevos
formatos de movilidad (OECD, 2018). Ambas cohortes son nativos digitales, lo que influye considerablemente
en su forma de seleccionar y consumir cultura. Tienen intereses muy variados y buscan ante todo valores
de inmersién cultural y experiencia auténtica (Globetrender, 2017). En un estudio sobre la evolucién del
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turismo de albergues y mochila se observa una tendencia hacia el slow tourism. Los mochileros prefieren
visitar 1 o 2 destinos en profundidad en cada viaje, frente a la tendencia anterior de visitar 3 o 4 paises.
También hay cambios en cuestion de género. El 75% de las mujeres entre 16 y 23 afios reportaron haber
viajado como backpakers o tener intencién de hacerlo, frente a un 67% de los j6venes de la misma edad. Las
mujeres también se atreven cada vez més a viajar solas con un incremento del 88% en los tltimos cuatro
anos (Hostelworld, 2019). Por su parte, la generacién alpha (nacidos a partir de 2010) tienen la esperanza
de vida més larga y ser4 la generacién mas educada de la historia. En la actualidad, a pesar de su juventud,
ya generan una gran influencia en las decisiones de ocio y viaje de sus familias (Expedia Group, 2019), por
lo que suponen una generacién fundamental para el presente y el futuro del turismo cultural.

4. Algunas respuestas al reto de la demanda

Numerosos estudios ponen el foco en la confrontacién entre residentes y visitantes sin reconocer la
porosidad, cada vez mayor, que se da entre ambos grupos (Richards, 2018). Esto no limita la atencién
que se debe prestar a la problematica que encierra el aumento global del nimero de turistas, el enveje-
cimiento de la poblacién y los cambios en las cohortes de edad, los intereses de las nuevas generaciones,
y la creciente diversidad cultural que se da tanto entre residentes como entre visitantes.

Los nuevos publicos, unidos a las nuevas tecnologias estan generando transformaciones en el turismo,
tanto por los procesos de desintermediacién como también, por la co-produccion de lugares y experiencias
construidas colaborativamente por los multiples agentes involucrados. Fernandes (2019) analiza la
aparicién de la economia compartida, con la que se abren nuevas vias de relacién entre anfitrién y
visitante y donde el concepto de hospitalidad se transforma. Los procesos de turistificacién urbanos,
entendidos como las transformaciones culturales, sociales, econdémicas fisicas, politicas y ambientales
originadas por la llegada del turismo a las ciudades, adquieren una nueva dimensién. Se rompen los
modelos formales y el turismo se abre a nuevos espacios transformando los barrios en centros dispersos
de alojamiento turistico. En el caso de Lisboa, la llegada masiva de turistas, unida a la expulsién de
antiguos moradores por la modernizacion de los sistemas de alquiler, esta conduciendo a la gentrificaciéon
y pérdida de caracter de barrios tradicionales como Alfama (Fernandes, 2019).

La atencién a la capacidad de carga de los recursos, tanto tangibles como intangibles ser4 una de las
claves de su sostenibilidad. Los limites al exceso de carga deben ser fisicos y culturales, pero también
perceptuales. Los individuos comparten el espacio fisico con otros visitantes, influyendo en sus dindmicas
y percepciones y sintiendo también la influencia de sus comportamientos y actitudes. Por tanto, la
comprension y la mejora de la calidad de la experiencia turistica en funcién de la presencia y actitud de
otros usuarios se imponen como prioritarias en la agenda de planificadores y gestores culturales. A pesar
de la aglomeracion turistica algunos recursos patrimoniales no sufren problemas de exceso de carga fisica
o cultural, debido a su fortaleza intrinseca; sin embargo, la percepciéon de multitud puede generar una
sensacion de agobio en el visitante que afecte seriamente su capacidad de disfrutar de la experiencia.

Gracias a las nuevas tecnologias, los destinos inteligentes estan ya recabando informacién sobre los
movimientos del turista en la ciudad, mejorando la comprensién sobre sus comportamientos y permi-
tiendo incluir modificaciones en la gestién que ayuden a mejorar la planificacién urbana (Ivars-Baidal,
Celdran-Bernabeu, Mazén, & Perles-Ivars, 2019). Igualmente se estan haciendo esfuerzos por entender
las elecciones y percepciones de los visitantes durante sus visitas a los recursos patrimoniales con
ayuda de sistemas informéticos (Thanou, Tsiropoulou, & Papavassiliou, 2019). Sin embargo, no basta
con recabar la informacién de las situaciones ya existentes, es necesario también mejorar la capacidad
de predecir los niveles de saturacién perceptual con escenarios de futuro para evitar que los destinos
culturales alcancen niveles de saturacién que puedan comprometer la experiencia cultural y turistica.

Un interesante ejemplo de andlisis de la capacidad de carga perceptual en enclaves turisticos lo
llevaron a cabo Mondragon Mejia, Ensefiat Soberanis y Blanco Gregor (2019) en el cenote de X’battin
en el Yucatan Mexicano. A través de 6 escenarios visuales creados con fotografias manipuladas por
ordenador midieron el nivel de aceptacién perceptual de los usuarios, es decir “el nimero maximo
de individuos que un turista esta dispuesto a ver en un area determinada antes de que su nivel de
satisfaccion comience a decrecer” (Mondragén Mejia et al., 2019, p.1145). Considerando que los niveles
aceptables de aglomeraciéon dependen de variables personales sociales y grupales se incluyeron en el
andlisis curvas de normas sociales, encontrando variaciones entre los tres tipos de usuarios identificados:
residentes, turistas nacionales y turistas internacionales. Estos Gltimos son los que mostraron un nivel
de aceptacion a la multitud méas bajo, mientras los residentes locales expresaron tenerlo més alto.
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La diversidad cultural indicada en este estudio también se encuentra en otros contextos de gestién
turistica de la cultura. Aportando luz sobre los procesos de mercantilizaciéon del patrimonio inmaterial,
To (2019) encuest6 a 500 visitantes internacionales en la opera cantonesa de Macao para entender como
mejorar los procesos de comercializacién y promocién de las artes escénicas tradicionales. A través de
la evaluacién de los atributos intrinsecos y experienciales de la actividad, los participantes mostraron
que las distancias geograficas y culturales influyen significativamente en su percepcién de la actividad,
siendo la distancia directamente proporcional al atractivo que sentian por la opera cantonesa: a mayor
distancia cultural y geogréafica mayor era la apreciacién del evento cultural. En un marco de creciente
diversidad cultural, tanto por el origen de los visitantes como por las caracteristicas multiculturales
de los propios residentes, los destinos patrimoniales necesitan una mejor comprension de la diversidad
para poder responder adecuadamente a un rango cada vez mayor de actitudes y sensibilidades.

Por otro lado, un turismo mas inclusivo requerira prestar especial atencion no sélo a la diversidad
cultural sino también la funcional, ideoldgica o intelectual. Los planteamientos del “disenio universal”
o disefio para todos se imponen tanto en el planeamiento de infraestructuras como en la generacién de
contenidos. Este concepto se basa en la idea de simplificar el uso de los recursos para, sin necesidad de
adaptaciones o disefios especiales, facilitar el disfrute de la experiencia a cualquier visitante, independien-
temente de sus requisitos personales (Espinosa Ruiz & Bonmati Lledd, 2013). La diversidad funcional no
es el problema de unos pocos. Se estima que el 30% de la poblacién necesita infraestructuras accesibles y
que practicamente toda la poblacién sufrird algtin tipo de discapacidad, en un momento u otro, a lo largo
de sus vidas. Para responder a este reto, sera necesario crear entornos y productos culturales dénde el
visitante pueda disfrutar con independencia, autonomia, equidad y dignidad de la experiencia turistica
(Darcy & Dickson, 2009). La colaboracién entre agentes también se muestra como la clave fundamental
del desarrollo de un turismo accesible para todos (Michopoulou, Darcy, Ambrose, & Buhalis, 2015).

En cuanto a los nuevos publicos encontramos que frente al consumo de objetos, las generaciones
mas jévenes, muestran un creciente interés por el consumo de experiencias. Los nativos digitales, viven
las tres etapas del viaje turistico (pre-viaje, viaje y post-viaje) en relacion con las nuevas tecnologias.
Las redes sociales se presentan como la principal fuente de informacién en los preparativos del viaje,
pero frente a los prescriptores oficiales, ellos prefieren los contenidos generados por otros usuarios. La
realidad virtual, el internet de las cosas, las guias electrdénicas, los cédigos QR, las aplicaciones en los
teléfonos moviles se convierten en claves de la interpretacién patrimonial y difusién de contenidos y
seran fundamentales en la co-creacion de experiencias culturales. El post-viaje se une al viaje para este
segmento, al compartir sus experiencias en tiempo real y convertirse asi en prescriptores y co-productores
de las futuras experiencias de sus iguales (Garau, 2016; Globetrender, 2017).

5. Planificacién vs. marketing

Para alcanzar la sostenibilidad del turismo cultural, es necesario revisar, desde la planificacién y
la gestidn, la forma en que se priorizan los distintos ejes de actuacion. Algunas fuentes apuntan a que
existe una tendencia a una mayor comprensién de la importancia de las DMO (Destination Management
Offices) como gestoras del destino y no sélo como departamentos dedicados a la promocién y el marketing
(Rinne, 2019; Skift, 2019). Sin embargo, los datos provenientes de los distintos gobiernos participantes
en el estudio de la OMT sobre turismo cultural (UNWTO, 2018a) apuntan en otra direccién. La principal
prioridad de los estados participantes continda siendo la creacién de producto y el marketing, seguido
de diversificacion y s6lo después, equilibrar la proteccién de los recursos con la promocién de la cultura.
El 85% de los participantes en la encuesta declararon contar con planes especificos de marketing y
promocién del turismo cultural o secciones dedicadas al marketing cultural dentro de planes mas
generales, incluso cuatro paises, donde el turismo cultural no esta considerado prioritario dentro de
sus politicas, declararon tener planes de marketing especificos para el turismo cultural. Sin embargo,
un 37% aln no cuentan con ningtn sistema de medicién que ayude a entender el turismo cultural, que
pueda informar las estrategias de planificacién, promocién y gestion.

En el mismo estudio se pidié a 61expertos que trataran de identificar las necesidades actuales y prio-
ridades futuras del sector. Para los expertos, el desarrollo de politicas con enfoques integrales e inclusivos
de la cultura y el turismo y con empoderamiento e inclusién de las comunidades locales son prioritarios.
Apuntan también a la importancia del desarrollo de producto como clave del futuro, pero para su creacién
enfatizan en los aspectos de cooperacién, promocién de redes y desarrollo de habilidades y formacion,
frente a los aspectos de promocién y comercializacion a los que aluden los participantes gubernamentales.
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Este enfoque comercial lleva a que a menudo, en la practica, el concepto de producto quede limitado a los
aspectos mercadotécnicos, dénde se da un importante desarrollo de la marca (imagen corporativa, plan
de medios, etc.) pero apenas se presta atenciéon al disefio de los elementos que favorecen la experiencia
identitaria, cultural y turistica. Estrategias dirigidas a vender asientos en aerolineas y camas en hoteles
en vez de construir imagen y reputacién para la comunidad y el destino (Govers, 2019).

Es decir, mientras los expertos contintian insistiendo en la necesidad de planificacion, los gobiernos
siguen enfocando sus esfuerzos en el marketing y la comercializacion. A pesar de las distintas declara-
ciones firmadas por la OMT sobre turismo y cultura, los principios de desarrollo sostenible, y las voces
de expertos, los mensajes siguen sin calar y los gobiernos continian desatendiendo a razones. Existe
un claro interés gubernamental por el turismo cultural, interés por promocionarlo, desarrollarlo y
diversificarlo, para recuperar zonas urbanas y rurales, pero las estrategias para conseguir los objetivos,
no siempre son las adecuadas. Entre los paises participantes en el informe de la OMT (2018a) se dan
numerosos ejemplos de buenas practicas, pero atin hay mucho terreno por recorrer. Parece que existe
una relacién directa entre la atencién que los gobiernos prestan al turismo cultural y el crecimiento del
sector, sin embargo, los datos no permiten comprender si a mayor atencién hay mayor crecimiento o si al
darse un aumento del turismo cultural en un Estado, el gobierno comienza a prestarle mayor atencion.

6. La construccion colectiva de la imagen turistica

Las acciones de comunicacion y marketing no dejan de ser importantes. Los resultados indican que los
paises con estrategias especificas de marketing atraen més turistas culturales, pero no hay que olvidar
que el mercado cultural no es homogéneo. Es necesario prestar atencién a los segmentos, nichos y grupos
de interés, que ademas ahora, son mucho més flexibles, ya que existe una mayor tendencia a consumir
diferentes formas de cultura durante el tiempo de ocio. Es lo que Richards (2014) ha denominado consumo
omnivoro, dénde el turista combina visitas a recursos patrimoniales y museos con actividades de cultura
popular, como ferias de comics o espectiaculos de musica pop. La mejora de los sistemas de recogida de
informacién redundara en una mayor comprension de las distintas formas de consumo, permitiendo el
desarrollo de marcas y productos adecuados a las necesidades de los nuevos mercados. La medicién, tanto
de las motivaciones que empujan al visitante, como de las actividades culturales llevadas a cabo, son clave
para entender como atraer al turista, pero también para desarrollar politicas y operaciones mas adecuadas
a las necesidades de los residentes. La comunicacién y el marketing deben, ademas, estar dirigidas a la
concienciacion y el respeto cultural, tan importante para la preservaciéon y salvaguarda del patrimonio.

Los ejercicios de comunicacion planificada deben prestar atencion a otros factores que afectan a la
imagen de los destinos. La imagen, es una construccién social y como tal, es abstracta y en ocasiones
estereotipada. En la era globalizada la reputacién y notoriedad de un lugar dependen en gran medida
de su imagen colectiva. A lo largo de la historia, los territorios han creado, proyectado y sustentado
imagenes que han cristalizado en la opinién publica. Estas construcciones simbélicas tradicionales del
destino pueden facilitar o entorpecer el desarrollo promocional del destino. Dias Oliveira (2019) muestra
en un estudio sobre la Serra da Estrela que las construcciones culturales y simbdlicas anteriores a
la llegada del turismo moderno se mantienen con fuerza. Esta importante cordillera, la mas alta de
Portugal, cuenta con recursos histéricos, culturales y naturales capaces de satisfacer la demanda a lo
largo de todo el ano. Sin embargo, el turista portugués mantiene una imagen del destino vinculada
al invierno. A pesar de los esfuerzos de comunicacién y publicidad, los organismos responsables de la
promocion turistica no han conseguido, ain, consolidar una nueva imagen.

También en Portugal, Santana y Joukes (2019) analizan los contenidos de 22 guias turisticas del Alto
Douro publicadas en papel entre 1941 y 2013 tratando de identificar las caracteristicas discursivas de
estos influyentes textos promocionales. Los autores o patrocinadores de la produccién editorial construyen
su discurso creando imagenes que se alinean con los intereses comerciales del destino. Es decir, a través
de los libros de viajes imponen sus puntos de vista subjetivos con la intencién de atraer al posible
visitante. Siguiendo la clasificacién desarrollada por Santana Talavera (2015) para la construccién de las
iméagenes, identifica una evolucién en los discursos, desde una mirada fundamentada principalmente en
el “componente cognitivo”, es decir, imagenes mentales basadas en los atributos fisicos del patrimonio,
su materialidad; hacia una mayor presencia del “componente afectivo”, que es aquel que se desarrolla
en combinacion con las apreciaciones y sentimientos que el patrimonio genera en el turista.

En el sistema turistico, la imagen es, para Santana Talavera (2015, p.40) “practicamente, el item
que configura el destino y determina en gran medida la satisfaccién y el recuerdo turistico” y es més,
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cuando estas imagenes se conforman fuera del contexto, con el tiempo, pueden llegar incluso a influir
en la formacién de las identidades locales. De ahi la importancia de que la “imagen construida para la
venta” se conforme en un proceso participativo entre los agentes implicados de forma directa en el destino.
Igualmente, es cada vez mas necesario considerar el “componente afectivo”, aquel que se construye en la
perspectiva del turista. Las fuentes de informacién mas valoradas para la construccién de la imagen son
la propia visita y las opiniones de amigos y conocidos (Dias Oliveira, 2019). En un momento en que las
interacciones sociales han encontrado un nuevo contexto de expresién, influencia y decisién a través de las
nuevas tecnologias (Garau, 2016), los turistas culturales adquieren un protagonismo en la construccién de
las imagenes, desconocido en etapas anteriores, convirtiéndose en co-creadores de la produccién cultural.

Las propias caracteristicas culturales del visitante afectan considerablemente a las expectativas sobre
el destino y a las imagenes que se construyen durante el viaje. Gomez Aragén y Agudo Torrico (2019)
conscientes de que los valores asignados por los visitantes no siempre coinciden con los promovidos por
el destino, analizan los imaginarios sociales de los turistas japoneses y su consumo del paisaje cultural
andaluz. Descubren que ciertas caracteristicas idiosincraticas del pueblo japonés, construidas por afos de
“desasosiego identitario” conducen a la busqueda nostalgica de un paisaje idilico, tradicional y romantico
que se ve reflejado en un consumo turistico diferenciado que se aleja de la oferta propuesta por los
destinos andaluces. Se crea asi un producto cultural particular, donde se seleccionan los espacios, los
escenarios y las interpretaciones para responder al imaginario anticipado de un publico que regresara
a su pais con una imagen del “auténtico” paisaje andaluz, muy distinta a la de otros visitantes.

7. El patrimonio inmaterial en el centro del desarrollo del turismo cultural

El cambio mas pronunciado que estamos presenciando es el interés creciente por las manifestaciones
culturales de caracter intangible. Como concepto, el “patrimonio inmaterial” apenas aparece en las
programaciones turisticas hasta principios de este siglo, sin embargo esta, cada vez mas, dominando la
articulacién de la oferta cultural en todos los destinos (Roigé, del Marmol, & Guil, 2019). Con este progresivo
interés aumentan los referentes a activar, y se pasa a patrimonializar el territorio en si mismo a través
de los paisajes culturales, donde el espacio se convierte en bien cultural (Gémez Aragén & Agudo Torrico,
2019). En estos procesos de activacion los problemas de viabilidad planteados por Prats (2011) se hacen
muy presentes. Un excesivo optimismo acerca de los recursos culturales, lleva a politicos y a agencias de
desarrollo local a optar por el turismo como via de salvacién para la despoblacién de espacios rurales o
la transformacién de los paisajes industriales, sin considerar las dificultades de viabilidad econémica o
los impactos que estas activaciones suponen. En este proceso, el patrimonio inmaterial juega un papel
fundamental para diversificar y generar valor anadido, ya que la activacién de recursos intangible es, por
lo general, menos costosa que la recuperacion de patrimonios fisicos, pero no esté libre de contradicciones.

Hiriart Pardo y Barrera Sanchez (2019) trabaja sobre el peligro de banalizacién que los intereses
politicos y mercantiles pueden imponer sobre ciertos tipos de patrimonio, como el religioso. Analizando
la visita pastoral del Papa Francisco a la ciudad de Morelia, plantea una reflexién sobre las distintas
visiones que, en el contexto mexicano, se tiene del turismo espiritual. Los mega-eventos religiosos
de estas caracteristicas despiertan intereses encontrados entre los agentes implicados. En los paises
tradicionalmente catdlicos, las visitas del Jerarca de la Iglesia Catdlica se constituyen como eventos
de gran relevancia social, con amplia cobertura mediatica, y marcado interés politico. En el caso de
Morelia, la visita pastoral fue utilizada por el gobierno como un producto turistico mas, sin comprender
las implicaciones simbdlicas que esta tipologia de eventos tienen para la poblacion local. La prensa
reflejé fielmente el interés turistico y comercial que el mega-evento tuvo para las autoridades politicas,
prestando escasa atencion a las cuestiones espirituales. El fracaso de las propuestas turisticas nos muestra
que los mega-eventos de caricter religioso no deben confundirse con eventos masivos o espectaculos
facilmente cosificables y que requieren un analisis social mas profundo.

Roigé, del Marmol y Guil (2019) plantean el contrasentido que supone el proceso de patrimonializacién
actual basado en los recursos inmateriales, donde “los objetivos de ‘conservacién’y ‘preservacion’ del
patrimonio” chocan frontalmente con las creaciones y reinvenciones generadas en funcién de las necesi-
dades de consumo del turista cultural. La relacién ambivalente entre patrimonio inmaterial y desarrollo
turistico es para estos autores una relacién indisoluble que se retroalimenta. La carga simbdlica del
patrimonio se redefine en relacion con el turismo, mientras el turismo utiliza las imagenes culturales
de lo inmaterial para generar destinos atractivos. En su analisis de las activaciones patrimoniales del
Pirineo catalan identifican cinco tendencias: (1) materializacién del patrimonio inmaterial en museos y
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monumentos; (2) revitalizacién festiva con procesos de reasignacion simbélica de festejos tradicionales,
reactivacién de eventos semiolvidados y creacién de otros nuevos; (3) revalorizacién de la produccién
agricola local a través de la produccién artesanal de alimentos; (4) idealizacién de la sociedad rural
a través de la construccion de imagenes estereotipadas de rusticidad; y (5) promocién de los valores
espirituales de la naturaleza en los parques nacionales y naturales.

En ocasiones el valor inmaterial sirve para conferir un halo de autenticidad a los productos creados
para el consumo turistico. Tal es el caso de la artesania de inspiracién arqueolégica de los productores
indigenas del Amazonas brasilefio (de Godoy, 2019). En sus talleres, los artesanos venden su producto
acompanado de un discurso de continuidad étnico-histérica con los antiguos moradores de los lugares
pre-coloniales. Tal continuidad es cientificamente imposible, puesto que los pueblos vinculados a esa
ceramica se extinguieron antes de la colonizacién europea. Sin embargo, esas practicas inventadas
aportan valor simbdlico y cultural a las reproducciones artesanales que generan un valor afiadido para
el visitante. Esta activaciéon, aunque inventada, supone una experiencia turistica Unica y rica para
los viajeros, una fuente de ingresos mejorada para los artesanos y una puesta en valor de la herencia
arqueolédgica que, aunque muy discutible, coadyuva a la conservacion de los recursos historicos.

Entre los mecanismos para conseguir que los discursos y las précticas del patrimonio y el turismo estén
maés alineados se encuentran los acuerdos multilaterales firmados bajo el auspicio de UNESCO. Jiménez
de Madariaga y Sefno Asencio (2019) analizan el peso de la “marca” UNESCO en el éxito turistico de los
recursos patrimoniales de caracter inmaterial. La revitalizacién del saber tradicional de la cal artesanal
en Morén de la Frontera, en Sevilla, fue considerada en 2011 como un ejemplo de Buenas Practicas para
la Salvaguarda del Patrimonio Inmaterial en el marco de la Convencién UNESCO del 2003. A pesar de
la falta de consistencia en el empleo de la marca con fines turisticos y la escasez de infraestructuras de
alojamiento en la localidad, la actividad turistica de Mordn se ha incrementado, y lo que es mas importante,
la marca UNESCO ha servido para reforzar la puesta en valor de la cal como producto de calidad para la
restauracion del patrimonio histérico y como sena de identidad para los habitantes locales.

Ahora bien, los principales garantes de la adecuada salvaguarda del patrimonio deben ser las propias
comunidades locales. Un buen ejemplo de empleo del patrimonio en todas sus variantes, para uso turistico, es
el llevado a cabo por las comunidades indigenas de la Sierra Norte de Oaxaca, México. A través de distintos
emprendimientos comunitarios, desde hace més de dos décadas, estas comunidades han sido capaces de
reorientar su economia hacia un turismo alternativo basado en la riqueza cultural y natural legada por sus
antepasados. Palomino y Lépez (2019) examinan las trayectorias de estos proyectos de emprendimiento social
que sobresalen por su ejercicio de la comunalidad, forma especifica de gobernanza basada en una tradicién
de gestion colectivista, y la resiliencia, demostrada en su capacidad de adaptacién y resistencia cultural.

8. Conclusiones

El turismo cultural ha dejado de ser un nicho de interés para unos pocos, para convertirse en un
potente atractivo para la demanda. Las tendencias de movilidad global apuntan a un crecimiento
del turismo en general y del turismo cultural en particular que traeran consigo nuevas presiones y
demandas al sector. En un contexto social donde prima la diversidad tanto entre residentes como con
los visitantes, la “cultura del encuentro” se torna mucho més compleja. Los impactos sociales, mayores
cuanta més distancia cultural hay entre visitante y el visitado, seran aspectos claves a tener en cuenta
en el camino hacia la sostenibilidad del turismo en los destinos culturales.

Ademas, hay que recordar que el turismo no consigue siempre los réditos econémicos que se le presu-
ponen. Los costes visibles de las activaciones (Prats, 2011), unidos a los “costes ocultos” de la gestion de
visitantes (manejo de residuos, consumo de energia y agua, capital social, etc.) superan, a menudo, los
beneficios obtenidos a nivel comunitario (Epler Wood, Milstein, & Ahamed-Broadhurst, 2019). Por tanto,
en el centro de las necesarias sinergias entre turismo y cultura deben estar las necesidades generales
de los residentes y también las de los turistas, considerando a estos como residentes temporales de los
destinos culturales, es decir, como parte integral del modelo de desarrollo.

Las nuevas tecnologias estan entrando con fuerza y su presencia serda aiin mas omnipresente en el
futuro del sector. Su uso permite entender los comportamientos y necesidades de los flujos turisticos
sobre el territorio, ayudando a establecer los limites de cambio aceptable en los tres niveles: fisico,
cultural y perceptual; estan transformando el modelo de intermediacién y generando la dispersién del
turismo dentro del tejido urbano; facultan a los visitantes a generar contenidos, lo que influye a su vez
en la creacién de las imagenes del destino; facilitan la interpretacién de los recursos a través de los
multiples formatos y canales disponibles (c6digos QR, realidad virtual, realidad aumentada, internet de
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las cosas, etc.) lo que permite incorporar simultdneamente la historia, la cultura material e inmaterial,
la identidad, el genius loci y la vida de las personas en las narrativas. Estos son sélo algunos de los
cambios provocados por las nuevas tecnologias. La revolucién tecnoldgica esta atin en su infancia y sera
necesario dar seguimiento a las innovaciones digitales y al uso que de ellas dan, ciudadanos y turistas,
para incorporar todas sus ventajas a la planificaciéon y gestion del turismo cultural.

La OCDE (2018) identifica 4 mega-tendencias con marcados impactos en el turismo del 2040: (1)
evolucion de la demanda, (2) crecimiento sostenible, (3) nuevas tecnologias y, (4) nuevas movilidades.
Este articulo aborda aspectos del turismo cultural bajo las cuatro tendencias. Ain quedan, sin embargo,
otros temas de gran interés que marcaran el futuro desarrollo del turismo cultural como, por mencionar
algunos, la formacién de profesionales especializados; la atraccién de talento para las carreras en
turismo cultural; la educacién de los turistas; las nuevas fronteras del turismo cultural, como el turismo
subacuatico; la creacion de réplicas como los parques de Altamira o Lascaux para proteger el patrimonio
del exceso de turismo, etc. Todo ello, desde una perspectiva integradora e inclusiva, ya que “para que
las comunidades sean admiradas, necesitan un sentido de pertenencia y un propdésito para hacer cosas
increibles e imaginativas que se adapten a su caracter y cautiven a los deméas” (Govers, 2018).
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