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PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural es una
publicacién en web que se especializa en el analisis académico
y empresarial de los distintos procesos que se desarrollan
en el sistema turistico, con especial interés a los usos de la
cultura, la naturaleza y el territorio, la gente, los pueblos y sus
espacios, el patrimonio integral. Desde una perspectiva inter
y transdisciplinar solicita y alienta escritos venidos desde las
ciencias y la practica administrativo-empresarial. Su objetivo
es cumplir con el papel de foro de exposicion y discusién de
metodologias y teorias, ademas de la divulgacién de estudios y
experiencias. Pretende contribuir a otros esfuerzos encaminados
a entender el turismo y progresar en las diversas formas de
prevencion de efectos no deseados, pero también perfeccionar la
manera en que el turismo sirva de complemento a la mejora y
desarrollo de la calidad de vida de los residentes en las areas
de destino.

PERIODICIDAD (ntmeros de caracter ordinario): ENERO;
ABRIL; JUNIO; OCTUBRE

Para simplificar el proceso de revisién y publicacién se pide a
los colaboradores que se ajusten estrictamente a las normas
editoriales que a continuacién se indican.

Entrega de originales: Los trabajos deberan ser incorporados
a la plataforma de gestiéon de la revista, previo registro del
autor principal, en www.pasosonline.org/ojs

Metadatos: Deben incorporarse todos los metadatos solicitados
en el registro del trabajo incorporado, incluyendo los datos
referentes a los autores y en el apartado Resumen el realizado
en el idioma original y, seguido, en inglés.

TEXTO A INCORPORAR

Formato de archivo: El archivo a incorporar deberé estar en
formato MSWord (*.doc; *.docx) o OpenOffice Writer (*.odt)
Idioma: Los trabajos seran publicados en el idioma en el que
sean entregados (espafiol, portugués, inglés o francés).
Margenes: Tres centimetros en todos los lados de la pagina.
Tipografia: Se utilizara en el texto la letra Times New Roman
o Arial, tamano 10, o similar. En las notas se utilizara el mismo
tipo de letra a tamafio 9. No utilizar diversidad de fuentes ni de
tamafios. Si se desea destacar alguna palabra o parrafo dentro
del texto utilizar la misma fuente en cursiva.

Notas: Siempre seran situadas al final, utilizando el mismo
tipo de letra que en el texto (Times New Roman o Arial) a
tamano 9

Titulo: El trabajo debe ir encabezado por su titulo en
mindsculas y negrita. Bajo él se insertara el titulo en inglés.
Es aconsejable que el titulo no supere en ningun caso los 100
caracteres (incluyendo espacios).

Resumen: Se debe insertar un resumen del articulo (120 —
150 palabras) en el idioma en que estd escrito y su traducciéon
al inglés. Para los articulos escritos en inglés se aportara su
traduccioén al espanol.

Palabras clave: Se indicaran 5 — 7 palabras clave sobre el
tema principal y su correspondiente traduccién a inglés.

Texto: El texto debe ser escrito a 1,5 de espaciado y con una
extension de 5.000 a 9.000 palabras para articulos y de 3.000
a 5.000 tanto para opiniones y ensayos como para notas de
investigacion, incluyendo Titulo (y su traduccién a inglés),
Resumen (y su traduccién a inglés), Palabras clave (y su

traduccion a inglés), Introduccién, los apartados que se estimen
oportunos, Conclusién, Agradecimientos (si fuera pertinente) y
Bibliografia.

Cuadros, Graficos e Imagenes: Los articulos pueden
incluir cualquier grafismo que se estime necesario. Deberan
estar referidos en el textos y/o situados convenientemente y
acompanados por un pie que los identifique. Pueden utilizarse
colores, pero ha de tenerse en consideraciéon la posibilidad de
una publicacién en soporte papel en blanco y negro.
Abreviaturas y acronimos: Deberan ser bien deletreados y
claramente definidos en su primer uso en el texto.

Citas y Bibliografia: En el texto las referencias bibliograficas
haran referencia al autor y el afio de publicacién de la obra
citada. Por ejemplo: (Smith, 2001) o (Nash, 1990; Smith, 2001).
Cuando se considere necesaria una cita mas precisa se indicara
el numero de pagina (Smith, 2001: 34). La lista bibliografica al
final del texto seguira el orden alfabético de autores, siguiendo
el formato:

Smith, Valene L. y Brent, Maryann 2001. “Introduction to Hosts
and guests revisited: Tourism issues of the 21st century”. En
Smith, Valene L. y Brent, Maryann (Eds.), Hosts and guests
revisited: Tourism issues of the 21st century (pp. 1-14). New York:
Cognizant Communication.

Smith, Valene L. 1998. “War and tourism. An American
Ethnography”. Annals of Tourism Research, 25(1): 202-227.

Urry, J. 1990. The tourist gaze. Leisure and travel in contemporary
societies. London: Sage.

Para otro tipo de publicaciones se hara constar siempre autor,
ano, titulo y lugar de celebracién o publicacién y un estandar
para documentos electrénicos, indicando direccién y fecha de
acceso.

Originalidad: Se requiere el compromiso de los autores tanto
de la originalidad de su trabajo como de no remitir su texto
simultaneamente a otros medios para su publicacién.
Derechos de autor y Responsabilidad: Es importante leer
la seccién “Declaracién Etica” en el sitio web de la revista.
Los autores seran los Unicos responsables de las afirmaciones
y declaraciones realizadas en su texto. El equipo editorial
de PASOS se reserva el derecho de utilizar en ediciones
compilatorias sucesivas los articulos editados. Los textos
son publciados bajo licencia Creative Commons, por lo que
podran ser reproducidos como archivo pdf sin alteraciones,
integramente y citando la fuente PASOS Revista de Turismo y
Patrimonio Cultural (www.pasosonline.org). La integracién en
publicaciones que impliquen la alteracién del archivo original
requeriran de permiso expreso del autor o autores y del Comité
Editorial de PASOS.

Una vez comunicada la ACEPTACION del texto para su
publicacién, los autores deben cumplimentar el formulario
disponible en la seccién “Declaracién de derechos” y remitirlo
al correo electrénico de la revista.

Proceso de revision: Es importante leer la secciéon “Proceso
de revisién” en el sitio web de la revista. Todos los trabajos
seran sometidos a evaluacién por pares anénimos externos a la
revista. Se notificard a los autores el resultado de la revisién
realizada mediante correo electrénico con una ficha resumen
del arbitrio.
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PASOS. Revista de Turismo e Patriménio Cultural é uma
publicac¢do web especializada na anélise académica e empresarial
dos destintos processos que se desenvolvem no sistema turistico,
com especial incidéncia nos usos da cultura, da natureza e do
territério, nas gentes, nos povos e nos seus espagos, no patriménio
integral. A partir de uma perspectiva inter e transdisciplinar
solicita e encoraja escritos provenientes desde as ciéncias sociais
a pratica administrativa empresarial. Tem como escopo cumprir
o papel de foro de exposi¢ao e discussao de metodologias e teorias,
além da divulgagado de estudos e experiéncias. Pretende ainda
contribuir para a compreensdo do turismo e o progresso das
diversas formas de prevencdo de impactes nao desejados, mas
também contribuir para que o turismo sirva de complemento a
melhoria e desenvolvimento da qualidade de vida dos residentes
nas areas de destino.

Periodicidade de numeros ordinarios: Janeiro; Abril;
Junho; Outubro

Para simplificar o processo e revisdo de publicagio pede-se aos
colaboradores que se ajustem estritamente 4s normas editoriais
que a seguir se indicam.

Metadados: Devem ser indicados todos os metadados solicita-
dos no registo do trabalho incorporado, incluindo os dados refer-
entes aos autores e, em separado, o resumo no idioma original
seguido de uma versao em inglés.

TEXTO A INCORPORAR Formato do arquivo: O arquivo a
incorporar devera estar em formato MSWord (*.doc; *.docx) ou
OpenOffice Writer (*.odt) Idioma: Os trabalhos serdo publicados
no idioma em que sejam entregues (espanhol, portugués, inglés ou
francés). Margens: Trés centimetros em todos os lados da pagina.
Grafia: Devera utilizar no texto a letra Times New Roman ou
Arial, tamanho 10, ou similar. Nas notas utiliza-se o0 mesmo tipo
de letra em tamanho 9. Nao utilizar diversidade de fontes nem
de tamanhos. Se desejar destacar alguma palavra ou paragrafo
dentro do texto deve utilizar a mesma fonte em cursiva.

Notas: Serdo sempre colocadas no final, utilizando 0 mesmo tipo
de letra do texto (Time New Roman ou Arial) tamanho 9.

Titulo: O trabalho deve ser encabecado pelo seu titulo em
minusculas e bold.

N&o devem incluir-se no documento dados do autor. Por baixo
deve ser inscrito o titulo em inglés. E aconselhavel que o titulo
nao ultrapasse os 100 caracteres (incluindo espagos)

Resumo: Deve constar um resumo do artigo (120 a 150 palavras)
no idioma em que esté escrito e a sua tradugdo em inglés. Para
os artigos escritos em inglés deve incluir-se a sua tradugdo em
espanhol.

Palavras-chave: Incluem-se 5-7 palavras-chave sobre o tema
principal e a sua correspondente tradugéo para inglés.

Texto: Este deve apresentar o espacamento de 1,5 ter uma
extensdo de cerca de 5 000 a 9 000 palavras paraartigos e 3
000 a 5 000, tanto para opinides e ensaios como para notas de
investigacao, incluindo titulo (e a sua correspondente tradugao
para inglés), Palavras-chave (e a sua correspondente tradugdo

para inglés), Introducdo, as notas que se entendam oportunas,
Conclusao, Agradecimentos (se se justificarem) e Bibliografia.

Quadros, graficos e imagens: Os artigos podem incluir qualquer
grafismo que se ache necessario. Deverao estar referenciados com
0 numero correspondente no texto e acompanhados por um titulo
que os identifique. Podem utilizar-se cores; porém, a considerar-
-se a possibilidade de uma publicagdo em suporte de papel serdao
usadas apenas a preto e branco.

Abreviaturas e acronimos: Deverdo ser bem definidos na
primeira vez que forem usados no texto.

Citacgoes e bibliografia: No texto as referencias bibliograficas
terdo que reportar o autor e o ano da publicacdo da obra citada.
Por exemplo: (Smith, 2001) ou (Nash, 1990; Smith, 2001). Quando
se considere necessario uma referencia mais precisa deve incluir-
-se 0 numero da pagina (Smith, 2001: 34). O aparato bibliografico
do final do texto surge consoante a ordem alfabetizada dos
autores, respeitando o seguinte formato:

Smith, Valene L. y Brent, Maryann 2001. “Introduction to
Host and guest revisited: Tourism issues of the 21st century”.
En Smith, Valene L. y Brent, Maryann (Eds.), Host and guest
revisited: Tourism issues of the 21st century (pp.-14). New York:
Cognizant Communication.

Smith, Valene L. 1998. “War and tourism. An American
Ethnography”. Annals of Tourism Research, 25(1): 2002-2217.

Urry, J. 1990. The tourist gaze. Leisure and travel in contemporary
societies. London: Sage.

Para outro tipo de publicagio tera que ser sempre referenciado o
autor, ano, titulo e lugar do evento ou publica¢do e um standard
para documentos electrénicos, indicando enderego e data de acesso.

Originalidade: Requere-se o compromisso. tanto da originali-
dade do trabalho, como o de o texto nao ter sido remetido simulta-
neamente para outros suportes para publicagao.

Direitos e Responsabilidade: E importante ler a sec¢io
“Declaracio Etica” no sitio da web da revista. Os autores serdio
0s Unicos responsaveis pelas afirmacoes e declaragdes proferidas
no seu texto. A equipa editorial da PASOS reserva- -se o direito
de utilizar em edigdes compilatérias sucessivas os artigos
editados. Os textos sdo publicado ao abrigo da licenca Creative
Commons, pelo que poderdo ser reproduzidos como arquivo
pdf sem alteragdes, integralmente e citando a fonte PASOS
Revista de Turismo e Patriménio Cultural (www. pasosonline.
org). A integracdo em publicagdes que implique a alteracao do
arquivo original requererdo a autorizagao expressa do autor e da
Comissdo Editorial PASOS. Uma vez comunicada a ACEITACAO
do texto para publicacao, os autores devem completar o formulario
disponivel na secgdo “Declaragao de direitos” e remeté-lo pelo
correio electrdnico da revista.

Processo de revisdo: E importante ler a seccdo “Processo
de revisdo”’ no sitio web da revista. Todos os trabalhos serdo
submetidos e avaliados por pares andénimos externos a revista.
Os autores serdo notificados dos resultados da revisao realizada
mediante uma ficha- resumo da arbitragem.
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Managing Tourism — A Missing Element?

Richard Butler*
University of Strathclyde (Scotland)

Abstract: The paper argues that despite the widespread use of the term management in the context of
tourism destinations, there is little actual management of tourism or tourists in most destinations. The
paper uses the Tourism Area Life Cycle (TALC) model (Butler 1980) as a lens through which to view some
current issues and problems facing tourism destinations. It explores some of the basic elements of the
TALC model including carrying capacity and triggers or forces bringing about change in destinations and
argues that the reluctance of many stakeholders to adopt sustainable principles is reflected in current
problems such as overtourism. Recognition of the often ignored political element in the sustainable
triumvirate of economic, environmental and social components is important because without political
support for appropriate initiatives has meant that efforts to move towards more sustainable destinations
have often proved fruitless. The paper concludes that despite calls for new ways of defining success for
tourism destinations and for drastically changing the nature and scale of tourism in the post-pandemic
future, it is likely that tourism will resume, at least for the short to medium term, in a form very similar
to what existed before the advent of COVID 19.

Keywords: Integral management of tourism destinations; Overtourism: adaptation to change; Resilience.

Gestion turistica jasignatura pendiente?

Resumen: Se habla mucho de la gestion turistico mas se ejerce poco. Se utiliza el modelo TALC (Butler
1980) como gran angular para explorar algunos de los temas probleméaticos enfrentados por la may-
oria de los destinos turisticos en la actualidad (pre-COVID). Se centra en algunos aspectos basicos del
modelo TALC como son la capacidad de carga y otras fuerzas enddgenas o externas desencadenantes de
cambios determinantes en los destinos turisticos. Se argumenta asimismo que exista cierta reticencia
por parte de muchos stakeholders, sobre todo los elementos politicos a la hora de gestionar para la sos-
tenibilidad, hecho que aboca a muchos destinos al sobreturismo y a la pérdida de calidad de vida. Hace
falta visibilizar el papel politico como cuarta pata de la sostenibilidad, ya que, sin voluntad politica,
todo esfuerzo hacia la sostenibilidad termine fracasando. Hace falta asimismo redefinir la escala y la
calidad del turismo ofrecido ademas de medir el éxito de un destino segiin parametros muy distintos a
los cuantitativos (nimeros de turistas y cantidad bruta del gasto turistico) que se han utilizado en la
época pre-pandémica: es decir, gestionar hacia la sostenibilidad y la seguridad, claves del éxito en el
futuro post-COVID.

Palabras Clave: Gestion integral del destino turistico; Sobreturismo; Adaptacién al cambio; Resiliencia.

1. Introduction

Society in general, has been very successful in promoting both supply and demand for tourism,
as shown by the continuous rise in tourist numbers until the outbreak of COVID 19 in 2019, but has
been far less successful at managing tourism and all that it implies and brings with it. Part of this
failure to control and shape tourism into the forms and levels appropriate for destinations stems from
a reluctance of tourism academics and professionals to study the past evolution and development of
tourism. As Wall (1998, p. 36) noted:
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“It is common for authors to stress the recency of mass tourism, the volatile nature of tourism
patterns, and the lack of precedents for current or future tourism phenomena. One reason for this is
that few authors have placed their studies in an historical context”.

Many of the problems facing tourism destinations today can be traced back to the nature of their
establishment and subsequent growth, and the way tourism to them has been promoted, designed,
and developed. This does not mean that the solutions to problems such as overtourism and unsus-
tainability lie in the past but understanding the forces that have created the present situation in
many destinations can certainly help in developing answers to some of the major questions facing
tourism in the 21t Century.

The approach taken in this paper is to place the focus on issues and problems in tourism, and to
use the tourism area life cycle (TALC) model (Butler 1980) to illustrate a number of key points about
tourism, past, present, and future. The paper uses the TALC model as a ‘lens’ through which to comment
on some key current issues. and problems such as sustainability and overtourism.

2. Tourism, impacts and change

Tourism is an essentially simple process that has become very complicated. Most tourists go on
holiday to gain pleasure of some type, but this can take many forms, even on one trip, so there is
a need to resist the temptation to categorise people into types of tourists or types of tourism. Most
people are many types of tourists, often on the same holiday, so it can be difficult to explain what
might seem conflicting behaviours and pairings, for example mass tourists going on eco-trips while
on holiday at a popular resort. Such behaviour can help explain apparently conflicting attitudes,
such as why so many people report that they want sustainability in tourism but in fact, practice the
opposite (Ram et al.,2013)..

There are some more very basic points to make. Tourism, whatever form or dimension it takes, will
have effects, or impacts. It is impossible to have tourism development with no impact or change. Impacts
are often complex, not always being immediate or visible, or even only occurring where tourists are
present. Impacts on the natural environment are often much simpler in cause and effect than impacts
in the human cultural environment because nature follows general laws and patterns, while people
on holiday are much more variable in their behaviour, preferences, and reactions. Tourism is about
change, people visiting other places getting pleasure from that (one hopes) and going home happier and
refreshed. Places they have visited will have earned money and gained employment; people living in
those communities will have experienced a different pattern to their lives when tourists are present to
when they are not there; the physical environment will have experienced wear and tear on vegetation,
beaches, trails, and wildlife as a result of tourists’ presence (Mathieson and Wall 1982). There will
be many other effects, both at the destinations, on the routes to and from them, and elsewhere, both
during tourist visitation and perhaps long afterwards. There will always be impacts, some positive
and some negative. It is the responsibility of those dealing with tourism and in positions of control, to
ensure that the positive impacts outweigh the negative, and if possible, to mitigate and even prevent
the negative effects.

It is also important to realise that these impacts will bring about change. Tourism causes change
and it responds to change, sometimes very rapidly, as in the case of COVID 19, sometimes over a long
period of time at a very slow rate. Two major types of change can be identified, revolutionary change,
such as the impact of Covid, which can be dramatic, sudden, unexpected, sometimes uncontrollable, and
often of short duration rather than permanent, and evolutionary change, which is gradual, iterative,
building on what has gone before, possibly permanent rather predictable if carefully examined, and
theoretically controllable or at least capable of modification and mitigation. Change has many faces
some clear, some false, some hidden, and has both temporal and spatial variations. For example,
changes in transportation, mostly brought about by technological innovations, reveal that increases
in speed are not the only issue to consider, there have also been massive improvements in safety,
reliability, comfort, modes of travel, and locations served. Ours is the first generation to actually
reduce the speed at which we can travel; the demise of the Concord airliner (on cost and safety
grounds) without replacement represents a unique moment in transportation. It may be hoped that
rockets and space tourism will not become popular beyond the minute numbers apparently willing
to ignore environmental as well as ethical reasons for not pursuing that form of tourism but that
remains to be seen.
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3. The tourism area life cycle model as a lens

The model itself is very simple, suggesting that tourism destinations follow a generally similar
path until they reach their carrying capacity, after which the destinations’ direction depends on a
number of factors, such as the speed, nature and dimension of tourism, their natural attributes, and
their management, as well as exogenous factors beyond their control. The result may be a continued
successful operation in tourism at a sustainable level, it may be continued growth at an unsustainable
level, or it may be decline, and even final abandonment of tourism. The full title of the published paper
(Butler 1980) (Figure 1) included the phrase “Implications for management of resources”, which is why
it is being used here as an approach by which to consider the issue of management of tourism. Over
the four decades of its existence, this aspect of the model has been downplayed, or ignored, rather alike
the management of tourism as a whole, which helps explain some of the current problems experienced
in and by tourism destinations.

Figure 1: A tourism Area Cycle of Evolutions. R. Butler (1980: 7).
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The TALC model was developed on the basis of observation and reading, more than empirical
measurement in the first place, and describes a process happening globally to tourist destinations from
the mid-20* Century onwards, namely that their development proceeds through stages that may ‘end’
in a variety of ways, or not end and continue for a long time, depending on management. That in itself
may be of interest, but what is more relevant now is WHY and HOW that process came about and still
occurs many years later, and WHAT if anything, can be done to make that process more sustainable: The
focus being primarily on the destinations and their communities that experience the effects of tourism.

The model was conceived initially in the late 1960s, when many European destinations were
experiencing major changes in markets, in transport services, in their political and economic systems
and in the expectations and desires of tourists. A look at the development of tourism in Europe over the
past century or more shows the early development of destinations in northern European countries, often
served by railways tied to specific and local markets, gradually being supplemented, and replaced by
developments around the Mediterranean, first in Italy and France, then Spain, and Portugal, Greece,
then Turkey, followed by Egypt and Tunisia, as transport links and facilities developed. Old resorts
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faced competition from new purpose-built resort complexes reached by fast and cheap air travel, and
habits and expectations of tourists changed dramatically, even if they basically sought the traditional
holiday experience but in a different setting.

The model itself was intended to describe the process of destination development. Subsequently it was
found able to illustrate where a particular destination fell on the cycle by using indicators (Berry 2006),
and finally could be used as a predictive model (Pechlaner and Manente 2006) to suggest what the future
path of a specific destination may be. It should never be claimed that the model will accurately predict
when and where a destination will go or end up, as there are too many variables involved in each individual
case. The model did not suggest that any specific outcome was inevitable, particularly not decline, as
has been incorrectly suggested by misinterpreting the model, as long as appropriate management was
implemented. When some resorts do decline, it is appropriate and necessary to see if and how they have
been managed, and whether such decline might have been avoided, and if rejuvenation could take place.

So much for the model itself, there are places which fit this pattern very closely, some destinations
on the Spanish Costas for example, there are places which do not seem to fit it well, and there have
been several suggestions of variations to the model (e.g., Agarwal 2002; Weaver, 2002) What is more
interesting perhaps, and more pertinent in the context of problem resolution, should be some key elements
of the model that warrant further investigation and have implications more widely for tourism. In
particular, the model has implications for concepts currently being faced in tourism, including carrying
capacity, sustainability, overtourism, and how destinations can adapt to change, such as those caused
by exogenous factors like conflicts and pandemics.

4. Key elements of the talc

There are several key elements or principles of the model.

One basic principle is that destinations are dynamic and change over time. That may seem obvious
now, the world has experienced rapid and extensive changes in many key variables that were not
anticipated. Change can come about from many causes, including any or all of overuse, obsolescence,
investment, renovation, replacement, removal, and disaster. Some changes are planned, some internal,
some externally imposed, some unanticipated. Successful destinations adapt and manage change and
display resilience in their response, but how success is and should be defined is being changed to include
broader values than just economic ones (Dwyer 2021).

A second principle was that of a common process of development, namely, that most destinations show
a consistent and replicated pattern of development. The causes of the process and the rate at which is
proceeds vary from one destination to another, some may peak in a few years, others may take a few
decades, but the overall pattern is similar in destinations across the world, even if the specific product
being promoted and sold is different.

The key element in the model, is the concept of carrying capacity and in this respect, it was something
of a forerunner of sustainable development (Butler 2019a). The model argued that development beyond
the limits or the overall carrying capacity of a destination would result in a loss of quality, and in turn,
a loss of market appeal. This is turn could lead to reduced visitation, reduced investment, and begin a
spiral of decline that became a negative feedback loop (Russ0,2002). The idea of limits to development
and the need to operate within those limits is very similar to the concept of sustainable development
and reflected research conducted on carrying capacity (Coccossis, 2004;Wall, 2020).

Management was seen as the important element in preventing over-development or inappropriate
development occurring. Management of tourism, rather than just promotion, is critical if destinations are
to avoid over-development, and possibly loss of appeal. In most destinations however, real management
only occurs at the individual enterprise level, e.g., a hotel or a business, not by or for the destination as a
whole. What are called Destination Management Organisations (DMOs) are mostly promotional bodies
concerned with attracting tourists to their destination, not actually managing either the tourists or the
industry. Oversight, overdevelopment and overtourism can result (Dodds and Butler 2019a). There have
been a number of calls for the function of these bodies, DMOs, to be radically changed or face redundancy
(Dredge 2016).

There was a strong spatial component in the initial concept of the model, although that was reduced
in the published form. It was suggested that as one resort began to decline in appeal, competitive
developments would take place spatially close as long as new sites were available, so development at a
regional scale would occur, as in the Costas in Spain, the Gold Coast in Queensland in Australia, or in the
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Caribbean in different islands. Location and specific environmental conditions are important prerequisites
in understanding tourism development and its impacts and greatly affect the management of tourism
which has to be seen as a global phenomenon needing attention at a variety of scales from local to national.

Perhaps the most intriguing and possibly important aspect of the model and tourism in general, and
one not really explored in the published version is that of triggers. What events, agents, forces, actually
bring about change? The identification of triggers of development is vital if tourism is to be managed. In
many cases it has been the actions and interventions of one or more entrepreneurs, some of whom have
been capable of changing the face of not only a single destination, but of tourism at a regional scale, or
even of tourism itself (Butler and Russell 2010). Examples include Thomas Cook in stimulating tours
and incorporating rail and steamer travel to new areas, Walt Disney creating new images and resorts
on a massive scale, others changing the face of air travel (Richard Branson), or Sir Walter Scott who
changed the image of a country, Scotland. There are many forces acting on destinations that can bring
about change (Figure 2) some local endogenous ones, some exogenous, some intentional in terms of
changing tourism, and some unintentional and unanticipated There is a need for much more research
on the causes of change and how they interact with each other and the destinations and their markets.

Figure 2: Factors of change in the destination areas.
Based on Weaver & Oppermann, 2000
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There are clear limitations to the model. One is the difficulty in identifying the specific stages of the
development process, as not all indicators may be at the same phase of development. Visitor numbers
as suggested for the measure of development in the original model are ambiguous. They were identified
because they are the most common and easily accessed measure of tourism, but destinations should want
to focus on net benefits not just numbers. The argument is increasingly being made that even measures
like value added are not sufficient, and that communities should focus on the overall well-being of all
stakeholders rather than on purely economic measures of success (Dwyer 2020).

Destinations at different stages of the model may have different carrying capacities and thresholds
and offer different products at different stages of development. Zimmermann’s (1997) work is relevant
here, showing that it is not only destinations which have cycles, but activities and types of tourism
also. Zimmermann crucially noted the effect of a break in a cycle of development, many of which have
been due to conflicts (Weaver 2002) and disasters, for example World War II or more recently in the
Balkans (Jordan 2000). Currently of course, destinations are experiencing such a break in tourism in
many places, through Covid. In the case of Covid the break has been much more complicated and unique
than at any other time. Covid has affected almost every country and reduced both international and
domestic tourism at the same time because of quarantines and lockdowns and affected destinations
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differently depending on their stage of development in the TALC model (Butler 2021b). How destinations
respond once this is over will determine the future of many destinations and is currently an area of
great speculation (see articles in the Special Issue of Tourism Geographies Vol 22, No. 3, 2020).

It might be better to see destination development as a continuum rather than in specific stages,
although research (Keller 1987) has shown periods of instability between stages that suggests there may
be definitive changes in situations that justify identifying steps or stages in development. The TALC is
a model, a scaled down simplification of reality, and all that implies. It does not and cannot illustrate
every aspect of destination development because aggregation and simplification are unavoidable, and one
person’s model is another person’s target. Academic and applied criticism are to be welcomed because all
models should be capable of being modified, amended, expanded, and contracted, and even abandoned.
A disconcerting and disturbingly honest appraisal of academic use of the model, and by implication, other
references, are seen in the short note by Wang et al in Annals of Tourism Research (Wang et al, 2016).

While the TALC may describe how destinations develop, a few places differ from the model. One is Las
Vegas, which has defied the process and just continued to grow. Is it that it is too big to fail? That is not
acceptable, more likely it is a combination of factors that have enabled it to survive the loss of its monopoly
on gaming some decades ago (when most states in the USA approved gambling) and continue to grow despite
competition from places like Macao, now the leader in gross earnings from gambling. Key among these
factors is image. Like Disney, Las Vegas is perceived as THE place to go to gamble, somehow bigger and
better than competitors, and as such, it attracts people from not only across the USA but also from Canada
and from Europe. It has a very successful DMO in terms of promotion that is able to gain mass support,
if not unanimity, of agreement amongst stakeholders in the town about continued growth. Importantly,
new facilities are viewed as new attractions rather than competition; and there is none of the reluctance to
demolish attractions and replace them with new ones, that may be found in some destinations. The result
is that Las Vegas is constantly renewing itself and its appeal. Perhaps finally, it is not particularly worried
about any natural attributes or the environment in the way that many destinations are and will happily
expand and modify its footprint to meet market demand. It also, so far, has had political and entrepreneurial
support for continued expansion. This combination of factors may reveal something, perhaps something not
liked by some academics, about how to achieve growth in tourism.

5. Sustainability, management and success

The TALC model has been described as a forerunner of sustainable tourism and also to resilience (Butler
2019b). It has similarities to sustainability, but not to sustainable tourism except in the literal meaning,
of keeping tourism going. Sustainable tourism is a misnomer, because tourism, with its essential travel
component (one must travel to be a tourist), is inevitably unsustainable, as almost all travel is reliant on
non-renewable energy resources. This is one of the reasons why tourism has been relatively unsuccessful in
achieving anything close to sustainable development at the global scale. It is possible to be very sustainable
in terms of the operation of a specific facility such as a hotel or a particular attraction by using renewable
energy, local materials and food, local labour, and minimizing any negative impacts as much as possible.
However, at a destination level, when one includes travel, and large numbers of tourists, this is next to
impossible. Even a large number of almost sustainable new projects will make very little difference to the
global unsustainable dimension of mass tourism. They are simply adding more attractions and probably
involving a considerable amount of long-haul travel for their market to reach them.

Such comments are not anti-sustainable development, but rather, an attempt to emphasise that
sustainability is a very difficult concept to apply to tourism, particularly international tourism, and there
is a need to be realistic when describing tourism as sustainable (Butler 2013). Society should make every
effort to become MORE sustainable, and in particular in the context of tourism, work hard to make all
forms of mass tourism more sustainable. Such a process would be much more effective globally than
creating additional sustainable destinations. All too often, what starts out as a sustainable destination
can readily become unsustainable as it becomes more popular and developed.

The focus on carrying capacity and limits to development in the TALC model are obviously similar to the
principles of the early days of conservation, and the pioneering efforts of Rachel Carson (1962) and the Club of
Rome (Meadows et al 1972). The dynamic element is also similar in that sustainability can never be a static
state but something always changing and responding to change, not the “holy grail’ but a “guiding fiction”
as McCool and Moisey (2008) described, something aimed for but never reached. Without moving towards
sustainability, experiencing problems such as overtourism in some locations becomes almost inevitable.
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Sustainability does mean a long-term view, which is what destinations have to take, but it is important
not to fall into the trap of arguing that sustainable tourism, whatever that is, is better than mass tourism.
The two aspects of tourism are complementary rather than competitive. The mass tourism market will
not suddenly become sustainable, there is not sufficient scope nor sufficient opportunities for that, even
if preferences were changed. The best that can be argued for is that mass tourism becomes MORE sus-
tainable. Making each of the billions of mass tourism trips more sustainable would be infinitely better for
the world than establishing new facilities for a few hundred sustainable tourists. Developments which
are sustainable when they start can become unsustainable as they become more successful without
appropriate management and even move into overtourism. Several of the recommendations in the study
by Weber and colleagues are highly relevant in this respect, including “Stakeholder participation is key;”
“It’s all about responsibility;” and “You can’t manage what you don’t measure” (Weber et al 2017, 213-217).

There needs to be a refocus on what is meant by success in tourism and a move away from purely
numbers of visitors and even away from total amount of expenditure. Until that is done, destinations will
always face the potential threat of overtourism and overdevelopment because economic priorities nearly
always win out when in competition with social and environmental priorities. The triple leg model of
sustainable development is not really correct, it should be seen as a four-legged mode with the fourth leg
being political (Butler, 2013). However strong the other legs may be, if they are not politically acceptable
to those in power, then they will not ‘win.’ There are examples of sensible actions that have been taken to
improve sustainability only for them to fail politically at the next electoral process and be rescinded (e.g.,
Calvia, (Dodds, 2007). It has been argued that that at least a part of the reason for the failure to mitigate
and prevent overtourism is the lack of political will to take the necessary actions (Dodds and Butler 2022).

What is good for the destination environment and its residents should also be good for tourists and
the tourism industry and being more sustainable should be economically beneficial and not punitive
to either the industry or tourists. It should cost less to be more sustainable, both as a provider and as
a consumer, and this needs to become reality if efforts to persuade large numbers of people and many
operators to really become more sustainable are to be successful. Increasingly there are arguments
for success in tourism to include elements of well-being for local residents of destinations as well as
suppliers and consumers. While some statements encouraging such a position may be rather unrealistic
(Everingham and Chassagne 2020), the argument to move beyond a purely economic focus for development
is a powerful one and one that should sit comfortably with a move towards increased sustainability.

Figure 3: Factors affecting action for sustainability. After Dodds and Butler, 2009.
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Many of the factors that work against becoming more sustainable in tourism are the same problems
that have prevented places from successfully preventing or mitigating the most recent problem of
overtourism. There are eight factors shown in Figure 2 which tend to prevent or reduce action to increase
sustainability, and each of these is linked to other more specific issues. Not all of these elements apply
in all destinations but depressingly enough of them seem to exist in many places to limit the necessary
positive actions to achieve greater levels of sustainability.

6. Conclusions

The key to destinations achieving success, however defined or measured, will remain as it always has
been: adaptation to new circumstances, adoption of appropriate policies and measures, and application of
appropriate actions to meet constraints and demands. There is a lot still to do, and tourism management is
the key to such success. Covid has done one useful thing for tourism, it has demonstrated to governments
and populations how important tourism is to so many people, not just in economic terms but in terms of
the their mental health and well-being. To achieve true success in tourism may mean refocusing priorities
for established destinations, which is where management becomes even more crucially important.

Competition for success in tourism is now global, not just local, so hot springs in Iceland compete
with hot springs in New Zealand, and beaches in Spain with beaches in Thailand. Destinations need
to focus on developing for the long term and a more sustainable success that will ensure their future,
mitigate negative aspects, and gain support from residents, the industry, and tourists. Destinations
need to coordinate and integrate the core elements of their development, their physical and human
environments, their resources, and their governance, control their interactions, and establish a common
goal of what success in tourism means for their own stakeholders.

Will Covid persuade the industry and consumers to change radically (Lew et al 2020)? This is very
unlikely, and it is more probable that Covid will result in pent-up latent demand suddenly surging as
restrictions are lifted in exactly the same way as tourism has performed before. Covid has changed
the traditional trip model by affecting where we travel in the short term, such that being able to get
somewhere and return home again without facing quarantine has taken priority temporarily over the
attributes of specific destinations (Butler 2021a). That change is likely to be temporary and patterns
of tourism will revert to a state near the former normality. Some places will benefit by being the first to
open after Covid, some will benefit from being seen as very safe to visit, and others will be perceived as
less attractive in the short term at least, because of supposed danger of infection or because of having
gained a negative image related to Covid. There will be many questions to ask and answer and equally,
many important and difficult decisions to be made and not everyone will be content with directions taken
or not taken. Despite all the chaos and misery stemming from Covid, and despite the many innovations
that will inevitably appear in the future, based on past experiences, tourism will continue much as it
has for the last few centuries. On the basis of what has been learned about the phenomenon of tourism
over the past years, the management of tourism in the post-Covid era will be more important than ever.
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Resumen: Se habla mucho de la gestién turistico mas se ejerce poco. Se utiliza el modelo TALC (Butler
1980) como gran angular para explorar algunos de los temas problematicos enfrentados por la mayoria
de los destinos turisticos en la actualidad (pre-COVID). Se centra en algunos aspectos basicos del modelo
TALC como son la capacidad de carga y otras fuerzas enddégenas o externas desencadenantes de cambios
determinantes en los destinos turisticos. Se argumenta asimismo que exista cierta reticencia por parte de
muchos stakeholders, sobre todo los elementos politicos a la hora de gestionar para la sostenibilidad, hecho
que aboca a muchos destinos al sobreturismo y a la pérdida de calidad de vida. Hace falta visibilizar el
papel politico como cuarta pata de la sostenibilidad, ya que sin voluntad politica, todo esfuerzo hacia la
sostenibilidad termine fracasando. Hace falta asimismo redefinir la escala y la calidad del turismo ofrecido
ademas de medir el éxito de un destino segiin pardmetros muy distintos a los cuantitativos (nimeros de
turistas y cantidad bruta del gasto turistico) que se han utilizado en la época pre-pandémica: es decir,
gestionar hacia la sostenibilidad y la seguridad, claves del éxito en el futuro post-COVID.

Palabras Clave: Gestion integral del destino turistico; Sobreturismo; Adaptaciéon al cambio; Resilienci.

Managing Tourism — A Missing Element?

Abstract: The paper argues that despite the widespread use of the term management in the context of tour-
ism destinations, there is little actual management of tourism or tourists in most destinations. The paper
uses the Tourism Area Life Cycle (TALC) model (Butler 1980) as a lens through which to view some current
issues and problems facing tourism destinations. It explores some of the basic elements of the TALC model
including carrying capacity and triggers or forces bringing about change in destinations and argues that
the reluctance of many stakeholders to adopt sustainable principles is reflected in current problems such as
overtourism. Recognition of the often ignored political element in the sustainable triumvirate of economic,
environmental and social components is important because without political support for appropriate initia-
tives has meant that efforts to move towards more sustainable destinations have often proved fruitless. The
paper concludes that despite calls for new ways of defining success for tourism destinations and for drastical-
ly changing the nature and scale of tourism in the post-pandemic future, it is likely that tourism will resume,
at least for the short to medium term, in a form very similar to what existed before the advent of COVID 19.

Keywords: Integral management of tourism destinations; Overtourism: adaptation to change; Resilience.

1. Introduccion

El turismo previo a la declaracion de la pandemia de Covid-19 (2019) no dejaba de crecer en el
mundo entero, indicador fidedigno del éxito de los agentes sociales implicados a la hora de promover y
crear la demanda y oferta turistica. Sin embargo, y como ya queda més que patente, no hubo esfuerzo
similar dedicado ni a la gestién del turismo ni a todos los efectos colaterales de la actividad desde que
se cambid de escala a mediados del siglo XX. Se puede atribuir una gran parte de este fracaso a la hora
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de controlar y configurar el turismo en consonancia con los recursos y limites del destino “gestionado” a
la obstinacion por parte tanto de los profesionales académicos como por los profesionales empresariales
de estudiar el pasado y aprender de ello, lapso descrito por Wall (1998,36) en los siguientes términos :

“Los autores suelen recalcar que el turismo de masas es hecho reciente ademas de la naturaleza
imprevisible de la actividad y la falta de precedentes en qué basarse cuando se encuentran ante
situaciones anémalas reales o previsibles. La repeticién de estas afirmaciones evidencia que hay pocos
autores que hayan situado a sus investigaciones dentro del contexto histérico relevante”.

Si se investiga como y cuando un destino turistico en crisis se proyect6 y luego se consolidé como
tal, ademés de las medidas empleadas para controlar la promocién del lugar, junto al desarrollo y el
disefio del destino, se puede llegar a entender mejor por qué ocurrié una gran parte de los problemas
especificos de cada uno de ellos. No significa esto que las soluciones a los problemas actuales como el
sobreturismo o la falta de sostenibilidad pueden encontrarse en el pasado sino que la comprensién de los
mecanismos y las fuerzas motrices que final y acumulativamente produjeron una situacién de crisis en
un destino si puede servir de gran ayuda a la hora de formular planes y proyectos para cambios futuros.

En el presente articulo, se plantean los problemas y temas candentes enfrentados por el turismo
actual. Se recurre al modelo del Ciclo de Vida del Destino Turisticos (TALC, en inglés: Butler, 1980) para
ilustrar una serie de puntos claves para la comprensién del turismo pasado, presente y futuro. Se utiliza
el modelo TALC, por tanto, como “gran angular” que permite una visiéon mas amplia de algunos temas de
importancia vital en el turismo actual, tales como son la sostenibilidad y los peligros del sobreturismo.

2. El turismo: impactos y cambios

El turismo, en esencia, es un proceso relativamente sencilla que con el tiempo se ha complicado
enormemente. Sigue siendo el caso que la mayoria de las personas van de turismo en busca del placer:
placer que varia tanto como ntimero de turistas haya, pudiéndose hasta combinar la satisfaccién de
varios “placeres” diversos en un solo viaje turistico. Precisamente, por esa misma razon, se debe resistir
a la tentacion de agrupar a los turistas por categorias o por tipos de turismo. Se suele buscar satisfacer
muchos gustos simultaneamente, por lo que cualquier intento de catalogar o agrupar, se ve necesariamente
abocado al fracaso. Puede que los turistas salgan del “marco”: pongamos por caso el turista “de masas” que
realiza una visita ecoturistica cuando de vacaciones en un destino popular de muy distinta indole. O la
situacion al revés: el caso de muchos turistas que aseveran desear el turismo sostenible o responsable y
sin embargo, en la practica frecuentan destinos insostenibles e irresponsables (Ram et al., 2013).

Hay que recalcar algunos puntos bésicos. El turismo, indiferente de la forma o la escala de la actividad,
tendra efectos o impactos. Resulta imposible introducir el turismo en algin lugar sin producir ningin
cambio. Los impactos pueden ser complejos y no inmediatamente visibles, e incluso pueden darse
s6lo donde se concentran los turistas. Los impactos del turismo en el entorno natural suelen ser mas
manifiestos de lo que son los impactos culturales, ya que la naturaleza obedece unas leyes y tendencias
generales. Las personas, en cambio, sobre todo las personas de vacaciones pueden variar mucho en
sus comportamientos. El turista persigue el cambio a la hora de viajar. Se traslada a otros lugares en
anticipacién de experiencias placenteras que le dejan refrescado y mas feliz a la hora de volver a su
lugar corriente. Los destinos elegidos por los turistas ganan dinero y puestos de trabajo como resultado
de su visita, y la gente anfitriona asimismo experimenta cambios en sus vidas y rutinas como resultado
de la presencia de los turistas. El entorno natural experimenta un mayor impacto de lo normal como
resultado de la presencia turistica. Las playas, los senderos, la flora y la fauna todos reciben el impacto
de los turistas (Mathieson & Wall, 1982). Hay muchos méas impactos, tanto en origen como destino y
entremedio, hasta en las inmediaciones del destino, que pueden ocurrir en el momento de la visita o
manifestarse mucho después. Asi que siempre hay impactos, algunos positivos, otros no tanto. Es la
responsabilidad de los gestores turisticos asegurarse siempre de que los impactos positivos pesan mas
de los negativos e incluso, si les cabe, mitigar o totalmente impedir todo efecto negativo.

Asimismo resulta importante asumir que los impactos turisticos conllevan algunos cambios. El
turismo causa cambios y reacciona ante los cambios. Puede reaccionar de manera rapida ante el cambio,
como ha sido el caso ante la pandemia actual del COVID 19, o de manera lenta. Es decir, o son cambios
revolucionarios, como el cambio producido ante la pandemia; dramatico, repentino, imprevisto, la reacciéon
ante algo incontrolable y se espera transitorio: o son cambios evolucionarios, es decir, son graduales,
iterativos, acumulativos, hipotéticamente permanentes y previsibles, por tanto, teéricamente controlables
0 al menos susceptibles a la modificacién o a la mitigacién. El cambio adopta muchas formas y facetas,
algunas de estas evidentes, otras méas soterradas, tanto en el tiempo como en el espacio. Pongamos por
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ejemplo los cambios experimentados en el sector de los transportes como resultado de la innovacién
tecnoldgica que produjo una mayor velocidad del viaje ademas de otros cambios menos perceptibles como
son el aumento de la seguridad, comodidad y de la confianza, por tanto un incremento de la cantidad
de destinos a los que el turismo puede llegar. Somos de hecho y de manera algo anecdética la primera
generacion que haya querido reducir la velocidad a la que viajamos como demostrada por la defunciéon
del avién Concorde sin ningtin reemplazo, lo que marcé todo un hito en la historia del transporte. Se
espera que otro tal ocurra con el turismo espacial y que no pase del actual manojo de aficionados que
hacen oidos sordos a toda razén medioambiental y moral en contra: s6lo el tiempo dira.

3. El modelo talc como gran angular

El modelo en si no podia ser més sencillo. Anticipa que todo destino turistico llegue a seguir un camino
similar hasta rebasar la capacidad de carga. De ahi en adelante, los destinos evolucionan de distintas
maneras, dependiendo de varios factores tales como el ritmo del desarrollo turistico, las caracteristicas y las
dimensiones fisicas de la actividad, los recursos naturales del lugar y de la gestién, ademas de los factores
exdgenos no controlables. Por tanto, puede que sigan operando con éxito a un nivel sostenible o puede que
sigan creciendo insosteniblemente hasta que entren en decadencia o tengan que abandonar el turismo por
completo. A la hora de publicarse el modelo TALC por primera vez (Butler 1980), el titulo original incluia
la frase “y sus implicaciones para la gestién de recursos”, razén por la que el modelo se emplea aqui para
argumentar e ilustrar el tema de la gestion turistica o mas bien la ausencia del mismo. Durante las cuatro
décadas de la existencia del modelo, las “implicaciones para la gestiéon” se han desestimado o bien se han
ignorado totalmente, de la misma manera que se ha hecho con la gestion turistica misma, lo que explica
de alguna manera por qué existen destinos turisticos en crisis en la actualidad.

El modelo TALC (Figura 1) se basaba originalmente en la observacién de casos citados en la lite-
ratura especializada. Por tanto, no se basaba en mediciones empiricas sino que describia un proceso
global observado en los destinos turisticos que evolucionaron a partir de mediados del siglo XX. Dicho
proceso consiste en una serie de etapas comunes que podrian dar muy distintos resultados segin coémo
se gestionan, tema interesante por si mismo. Sin embargo, lo que nos urge e interesa explicar en la
actualidad es POR QUE y COMO el proceso sigue dandose atn, y QUE se puede hacer para conseguir
la sostenibilidad del proceso, si de hecho resulta posible. Por ende, se centra primero en los destinos
maduros y sus comunidades anfitrionas.

Figura 1: Modelo de ciclo de vida de las areas de destino
(TALC, en inglés). Segan Butler, 1980: 7.
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El modelo se publicé en 1980, después de diez anos de gestacién. A principios de los afios 70, muchos
destinos europeos se encontraban en plena evolucion. Los mercados y los servicios de transporte
cambiaban de forma acelerada, y urgian cambios econémicos y politicos para satisfacer las expectativas
y los deseos del “nuevo” turismo. La historia de cémo evolucioné el turismo en Europa en el siglo XX
muestra claramente que inicié en los paises del norte, cuyas redes de ferrocarriles ya les unian con
mercados especificos, s6lo para irradiarse luego al sur y al mediterraneo, primero a Italia y Francia
y después hacia Espafia y Portugal, para luego seguir hasta Grecia y Turquia y finalmente hacia los
destinos més exdticos como Egipto y Ttnez, en sincronizacion con los medios de transporte y con el
desarrollo de nuevas infraestructuras turisticas. Los destinos més “maduros” se encontraban compitiendo
con los “nuevos” destinos hechos al gusto de los “nuevos” turistas que viajaban en los “nuevos” medios
de transporte de manera mas rapida y barata. Los turistas eran “nuevos” desde la perspectiva de sus
actividades preferidas pero seguian buscando la misma cosa, pasarlo bien en un lugar distinto.

El modelo original se limitaba a describir el desarrollo del proceso. Posteriormente, sin embargo, se
elabord una serie de indicadores (Berry, 2006) que permitian identificar por dénde se encontraba un
destino especifico en cualquier momento buscado. Mas adelante, se refiné (Pechlaner & Manente, 2006)
de manera que se podia utilizar como herramienta predictiva del posible “destino” futuro del destino
turistico. No se pretendia ni entonces ni ahora que el modelo pudiese prevenir el futuro de cualquier
destino turistico. Existen demasiados variables en cada caso que impiden tal cosa. E1 modelo tampoco
pretendia (como a menudo se ha llegado a afirmar desprevenidamente) que el proceso fuera inevitable.
Estas aseveraciones hechas por algunos criticos demuestran que no han interpretado correctamente el
modelo ni han considerado las implicaciones de la gestion. Una gestién adecuada en el momento preciso
puede evitar la decadencia de un destino. Y si, de hecho el destino maduro entra en decadencia, resulta
prescriptivo analizar si hubo o no gestién, y donde hubo, como se ejercio, si se pudo haber evitado la
decadencia y por tanto si existe atn la posibilidad de la regeneracion del lugar.

El modelo es lo que dice ser: un modelo. Hay lugares cuyos procesos de desarrollo casi son calcos del
modelo, pongamos por caso, las costas espafiolas. Sin embargo, hay otros muchos que no conforman
tanto, llegando a plantearse hasta modificaciones del modelo original como resultado (Agarwal 2002;
Weaver, 2002). Pero mas que el modelo en si, interesan los temas que abarca, es decir, la solucién de
situaciones criticas y la adaptacion al cambio a través de la gestion. Si se sigue ignorando la importancia
de la gestion, no se puede hacer frente a los problemas actuales y futuros, tanto como si sean endégenos
como la sostenibilidad, la capacidad de carga y el sobreturismo, como si sean exégenos, es decir, como
reaccionar ante una pandemia o una situacién de conflicto.

4. Elementos claves del modelo talc

Hay varios elementos o principios claves que deben entenderse para una plena comprension del modelo.

El primero es que los destinos son dinamicos y cambian a lo largo del tiempo. Puede que les
parezca una perogrullada, sobre todo ante los cambios rapidos y profundos no anticipados a los que
nos enfrentamos en la actualidad. Los cambios ocurren por multiples razones: por sobreexplotacién,
obsolescencia, por inversiones, renovacion, rehabilitacién, por abandono o por desastres de cualquier
tipo. Algunos cambios obedecen a planes (internos o impuestos por fuerzas externas) y hay otros
imprevistos. Los destinos présperos saben adaptarse a los tiempos y gestionan el cambio. Se muestran
resilientes en sus respuestas ante el cambio. Hoy en dia, hasta cambian las definiciones: el concepto
de la “prosperidad” de un destino, por ejemplo, abarca ahora valores mas amplios que los parametros
meramente econémicos (Dwyer 2021).

El segundo consiste en que existe un proceso comun de desarrollo turistico manifiesto y replicado
en la mayoria de los destinos. Las razones originales que dieron lugar a la creacién del destino y la
velocidad de la explotacion pueden variar de un lugar a otro. Hay destinos que llegan a rebasar la
capacidad de carga en pocos afios mientras que otros tardan décadas en llegar a su maxima ocupacion.
Pero todos (o casi todos) llegan a ello de manera similar, incluso si los productos turisticos ofrecidos en
ellos sean muy diferentes entre si.

El elemento crucial dentro del proceso comin es la capacidad de carga, elemento esencial en el
concepto del desarrollo sostenible (Butler 2019a). E1 modelo queria demostrar como cualquier destino
pierde calidad y por tanto mercado una vez rebasada la capacidad de carga. La caida de nimero de
visitantes puede impactar negativamente en las inversiones y asi provocar todo un circulo vicioso (Russo,
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2002). El mismo concepto de la capacidad de carga, es decir, no superar los limites de los recursos
disponibles, subyace el concepto del desarrollo sostenible (Coccossis, 2004;Wall, 2020).

Por tanto, la gestién se considera clave al proceso del desarrollo turistico, precisamente como
garantia de no sobrepasar los limites y mantener un desarrollo armonioso con el entorno. Cuando
se habla de la gestién turistica, no se refiere sélo a la promocién. Para garantizar no sobrepasar los
limites y asi no perder atractivo, hay que haber una buena gestion integral. La realidad, sin embargo,
nos demuestra que la gestién turistica solo se ejerce a nivel individual empresarial, es decir, al nivel de
alguna infraestructura pero jamas al nivel integral. La gran mayoria de las llamadas organizaciones
“de Gestion del Destino” (DMO en inglés) se dedican casi exclusivamente a la promocién. No gestionan
ni los flujos turisticos ni la industria. Como resultado de la ausencia de dicha gestién integral, un
destino puede caer en errores tan graves como la sobreexplotacién y el sobreturismo (Dodds & Butler
2019a). Por esa razén, hay expertos que exigen que las llamadas “organizaciones de gestion del destino”
empiecen a gestionar de verdad o bien dejen de existir (Dredge 2016).

El modelo tal como se concibié en su forma original también incluia un componente espacial de
cierto peso, que quedd muy diluido a la hora de publicarse. Se planteaba originalmente que a medida
que un destino perdiera fuerza y atractivos solia surgir otro destino vecino para reemplazarlo, siempre
y cuando existieran los recursos necesarios (el espacio fisico) para ello. Dicho proceso activaba un
proceso determinado regional, tal como se dio en las distintas costas espafolas, en Queensland,
Australia en la llamada Gold Coast, y en el Caribe en varias distintas islas. La geografia y las
condiciones meteorolgicas reinantes del lugar constituyen elementos claves a la hora de entender
el desarrollo turistico y sus impactos, e influyen en la gestién del turismo a todos los niveles (global,
nacional, regional y local).

Quizéas el aspecto mas importante del turismo, no de todo explorado en el modelo en su versién impresa,
sea el de los elementos detonantes o activadores del cambio: es decir, jcudles son los acontecimientos,
agentes y fuerzas que provocan el cambio. Resulta clave para la gestion turistica poder identificar a los
activadores o detonantes. En la gran mayoria de los casos, lo que activa el cambio es una sola persona que
logrd, sin embargo cambiar la actividad turistica a nivel global (Butler & Russell 2010). Pongamos por caso
Thomas Cook, que hizo que la gente utilizara el barco y el ferrocarril para explorar nuevos horizontes; o
Walt Disney, que revoluciond (y revoluciona) el mundo del parque tematico y de la creatividad aplicada
y la innovacién permanente dentro del turismo de masas; o Richard Branson, que desafié a los élites del
transporte aéreo y llegd a abaratar los costes del transporte; o el novelista (y empresario) Sir Walter Scott
que logré romantizar y cambiar la imagen percibida de su pais natal, Escocia, a través de sus escritos para
asi atraer al turismo. Existen muchas fuerzas que influyen en el cambio (Figura 1) algunas locales otras
internacionales, unas enddgenas otras exégenas, unas planeadas y otras imprevistas. Hace falta mayor
investigacidn para llegar a entender cuales son los detonantes del cambio y cdmo interaccionan entre si,
ademaés de cuales son los impactos resultantes en los destinos y en los mercados turisticos.

El modelo TALC tiene sus limitaciones. No todos los indicadores, por ejemplo, coinciden a la hora
de sefialar una determinada fase de desarrollo. Se utilizaron, adema4s, los nimeros de turistas como
parametro en el modelo original, recurso ambiguo donde los haya ya que a los destinos les interesa
saber otras cifras més importantes, es decir, los beneficios netos de la actividad. En la actualidad, se
tiende a desestimar toda cifra, hasta la relativa al valor anadido, argumentando que se debe centrar
la gestién mas en garantizar el bienestar general de todos los stakeholders y menos en los parametros
econémicos o numéricos que suelen redundar en beneficio de unos pocos (Dwyer 2020).

Asimismo pueden coincidir destinos con umbrales y capacidades de carga muy diferentes o dedicados
a diferentes sectores de la actividad en una misma etapa del modelo. El trabajo de Zimmermann
(1997) sobre este aspecto resulta de gran importancia. Zimmermann demostrd que no sélo los destinos
experimentan ciclos sino que distintas actividades turisticas también, segtin los gustos, la edad y las
percepciones de los turistas, Observd asimismo coémo los conflictos y los desastres naturales pueden
acabar con los destinos (Weaver 2002), tal como ocurrié en los Balcanes (Jordan 2000). En la actualidad,
casi todos los destinos turisticos se encuentran en un paréntesis obligado por la pandemia, situacién
sin precedentes. El Covid-19 ha reducido de forma dramaética el turismo internacional y hasta el
doméstico, debido a los cierres totales y las cuarentenas impuestas para garantizar la salud, con los
destinos turisticos afectados mas o menos segin su grado de desarrollo (Butler 2021b). Habra un antes
y después para todo destino turistico, con el “después” tema abierto a gran debate (ver Edicion Especial
de Tourism Geographies Vol 22, No. 3, 2020).
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Figura 2: Factores de cambio en las areas de destino. Segin Weaver y Oppermann, 2000.
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Por otra parte, quizas fuera preferible analizar el desarrollo del destino turistico como proceso continuo
més que dividirlo por etapas, aunque existen autores (Keller 1987) que apuntan haber identificado
ciertas fases de inestabilidad entre las etapas que merecen estudio. Hay que recordar que el TALC es
un modelo, es decir una simplificacién de la realidad, a escala reducida. No puede ilustrar todo porque
es una simplificacién y, por tanto, es susceptible a multiples e inevitables adaptaciones. La critica
académica positiva siempre resulta en mejoras y todo modelo gana de las rectificaciones y modificaciones
propuestas de manera generosa. No obstante, como suele ser el caso, abundan los detractores, cuyas
criticas nada aportan ni a este modelo ni a otros, tal como se destaca con una brutal sinceridad y de
manera contundente los autores Wang et al., en Annals of Tourism Research (Wang et al, 2016).

Hay unos cuantos destinos que se resisten al modelo TALC, por ejemplo, Las Vegas. Las Vegas es inico
como destino porque sigue creciendo contra toda légica. Quizas fuera su condiciéon de monopolio que lo
consolidara, perdida sélo hace unas décadas (cuando casi todos los estados norteamericanos abrieron
al juego); pero sigue popular debido a una combinacién de factores y a pesar de la competencia feroz de
otros lugares como Macao, lider mundial actual por ingresos brutos en el mundo del juego. Un factor
clave de Las Vegas es su imagen. Al igual que ocurre con Disney en el mundo de los parques tematicos,
representa el destino nimero uno de preferencia, Las Vegas siempre se percibe como el lugar non plus
ultra para jugarse la fortuna. Atrae a gente de todas partes, no sélo de los EEUU sino también desde
Canad4 y Europa. Su excelente equipo de promocién ha ganado el apoyo unanime de la gente local para
seguir creciendo. Como resultado de esta unanimidad, cualquier infraestructura nueva se considera
como innovacién positiva y no como competencia. No existe reticencia ninguna a la hora de destruir
lo viejo para sustituirlo con algo nuevo, a diferencia de otros muchos destinos. Asi Las Vegas, al igual
que Disney, siempre se reinventa. Es, desde luego, un destino donde no importa el entorno natural en
absoluto (caso muy diferente lo de Disney) y amplia sin consideracién ninguna por su huella ecolégica y
sin que afecta en lo mas minimo su continuado apoyo por parte de politicos y empresarios: una “verdad
incémoda” para muchos, sobre todo en el mundo académico.

5. Sostenibilidad, gestion y éxito

Hay autores que han definido al modelo TALC como precursor del concepto del turismo sostenible,
ademas de relacionarlo con el nuevo concepto de resistencia ante la adversidad, es decir la resiliencia
(Butler 2019b). Se puede relacionar con el concepto de la sostenibilidad en la acepcion literal de la
palabra, es decir, seguir realizando una actividad de manera sostenida. Sin embargo, tiene poco que ver
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con lo que es el turismo sostenible, tal como lo entendemos. El turismo, en realidad, nunca puede ser
sostenible asi que la idea estd mal expresada (un tanto como la realidad virtual) ya que uno tiene que
viajar necesariamente fuera del hogar para denominarse turista, y casi todos los medios de transporte
dependen de recursos energéticos no renovables. Asi se explica, al menos en parte, por qué el turismo
no alcanza producir el desarrollo sostenible al nivel global. Resulta posible hacer operaciones y procesos
sostenibles dentro de un complejo turistico o de un hotel, utilizando energias renovables, materiales
y recursos alimenticios transporte-cero, empleando a la comunidad local, y manteniendo todo impacto
negativo al minimo. En un destino, sin embargo, que requiere transporte para llegar a ello, e implica
grandes masas de gente en movimiento, el desarrollo sostenible es poco menos que imposible. El turismo
de masas a nivel global es simplemente insostenible. Se puede innovar, buscar desarrollar proyectos
sostenibles; pero si implican viajes largos, no van a cambiar nada.

No se debe interpretar estos comentarios como criticas del desarrollo sostenible en el turismo all4 donde
lo haya sino entenderlos por lo que son, es decir un reconocimiento del hecho de que la sostenibilidad no
casa bien con el turismo, y mucho menos con el turismo internacional. Hace falta ser realista a la hora
de describir el turismo como “sostenible” (Butler 2013). Las comunidades mundiales deben esforzarse
en buscar soluciones mas sostenibles, sobre todo en el turismo de masas. Una regeneracién sostenible
de todos los procesos turisticos existentes seria mas eficaz como solucién que la creacién de nuevos
destinos “sostenibles” ya que todo destino suele ser sostenible hasta que alcance cierta popularidad y
se sobreexplote.

Los consptos de la capacidad de carga y de fijar topes al crecimiento no son sino reflejos de los principios
de la preservacién medioambiental embanderados valientemente por la pionera Rachel Carson (1962)
y por el Club de Roma (Meadows et al., 1972). Al igual que el medioambiente, el turismo es dinamico y
responde al cambio. La sostenibilidad en el turismo, por tanto, no es el “sagrado grial” sino un “guién”
0 “una narrativa en proceso de escribirse” como lo describen McCool y Moisey (2008), una linea que
seguir hacia una meta inalcanzable. Hay que intentar mover hacia una mayor sostenibilidad sin prisa
pero sin pausa si no los problemas como el sobreturismo resultan inevitables.

La sostenibilidad por tanto, requiere ver las cosas a largo plazo, de hecho necesario en cualquier
destino que se precie. Sin embargo, resulta importante no caer en la trampa de aseverar que cualquier
desarrollo sostenible sea preferible al turismo de masas. Las dos opciones son complementarias y no
antagénicas. Es verdad que el turismo de masas no va a convertirse en una actividad sostenible de
la noche a la manana. No resulta factible, ni siquiera si las preferencias de los turistas cambiasen
draméticamente. Se puede, sin embargo, centrarse en hacerlo més sostenible: y una mayor sostenibilidad
de cada uno de los miles de millones de viajes de los turistas de masas supone un aporte sustancial a la
preservacion del planeta muy superior a la supuesta innovacién resultante de infraestructuras nuevas
mas sostenibles. Sin la gestiéon adecuada ademaés, cualquier destino sostenible pueda descarrillarse
rapidamente hacia la insostenibilidad. Se recomienda vivamente una lectura del trabajo de Weber y
sus colaboradores donde destacan la necesidad imperiosa de empezar a fomentar la coparticipacién
(Stakeholder participation is key), la co-responsabilidad ( It’s all about responsibility) y la gestién (You
can’t manage what you don’t measure) (Weber et al 2017, 213-217).

Por otra parte, hay que redefinir lo que constituye ser un éxito turistico. Hay que apartarse de las
cifras, sean de nimero de turistas sean de gasto turistico bruto. Si no se deja de obsesionar por las
cifras, los destinos se ven abocados irremediablemente al sobreturismo y a la sobreexplotacién, porque
suelen pesar mas las prioridades econémicas que las sociales o las medioambientales. El modelo del
desarrollo sostenible, dehecho, no tiene tres patas sino cuatro. La cuarta pata es politica (Butler, 2013).
Siun desarrollo no es politicamente conveniente a los poderes facticos, por muy sostenible que sea, no se
llevara a cabo. El camino estd4 sembrado de las cenizas de casos dirigidos a una mayor sostenibilidad que
se redujeron a la nada por un cambio de gobierno, pongamos por caso Calvia (Dodds, 2007). La voluntad
politica tiene mucho que ver a la hora de mitigar e impedir el sobreturismo (Dodds & Butler 2022).

Un entorno positivo medioambiental y una comunidad feliz deben constituir activos positivos para el
turismo y generar mayor rédito. Debe resultar rentable ser méas sostenible, tanto para los que ofertan
una mayor sostenibilidad como para las comunidades de consumo. Debe costar menos ser sostenible no
mas, y hace falta urgentemente que asi sea. El bienestar de toda la comunidad anfitriona debe primar
a la hora de definir el desarrollo turistico y, sin perder de vista la realidad como quizas hacen algunos
(Everingham & Chassagne 2020), hay que apartarse de la visiéon economicista hacia un enfoque més
responsable para con los anfitriones e invitados.
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Figure 3: Factores que influyen negativamente en la

sostenibilidad. Segun Dodds & Butler, 2009.
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Hay factores importantes que impactan de manera sensible y negativa en la sostenibilidad y que
han condenado a muchos destinos a sufrir el castigo del sobreturismo. Se han identificado ocho factores
importantes (Figura 3) que impiden una tendencia hacia una mayor sostenibilidad, cada uno de ellos
relacionado a su vez con otros problemas mas especificos. No todos se dan en todos los destinos. Resulta
deprimente, sin embargo, constatar cuantos si existen en muchos lugares, asi impidiendo sus aspiraciones
hacia una mayor sostenibilidad.

6. Conclusiones

La clave para el éxito de un destino turistico, no importa como se define o se mide el éxito, sera
la capacidad demostrada de adaptarse a las nuevas circunstancias, adoptando en todo momento
las politicas y medidas apropiadas para un desarrollo armonioso y aplicandolas debidamente
segun las necesidades. Es decir, la gestién turistica integral es clave. Queda mucho por hacer, y hacer
urgentemente en algunos casos. Si existe una sola cosa positiva que se puede decir que haya hecho
la COVID19 para el turismo, seria que ha demostrado a comunidades enteras y a sus gobiernos la
importancia vital del ocio y del turismo, no sélo para las economias de los distintos lugares sino, y
de manera mas importante, para el bienestar y la salud mental de todos. Hay que reorganizar las
prioridades en muchos destinos maduros, eso si, asi que es hora de gestionar los recursos (incluyendo
los humanos) de manera sostenible o de extinguirse.

Aunque se habla de la globalizacién y de la competencia global, se suele olvidar en la practica que
existen termos en Islandia que compiten con los de Nueva Zelanda y que las playas espafolas compiten
con las tailandesas, y seguir agarrados a la realidad limitada local y al corto plazo. Hay que “cambiar
el chip” y centrarse en el largo plazo, la resistencia a la adversidad y la necesidad de trabajar juntos,
la co-participacion para establecer objetivos comunitarios resilientes ante un futuro incierto. Hay que
darle voz a la comunidad anfitriona, es decir a todos los residentes de un lugar por iguales: politicos,
empresarios y ciudadanos de a pie. Y hay decidir entre todos lo que quieren que el turismo aporte a
sus vidas y a las de los demas, luego gestionar para que asi sea.

(Se anticipa que la industria turistica cambie dramaticamente post-COVID (Lew et al 2020)? Resulta
improbable. Si de hecho se sale de la situaciéon pandémica y las restricciones se levantan de todo, la
demanda frustrada hara que surja el turismo de las cenizas, pero con unas diferencias muy significativas
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y marcadas. La percepcién de la gestion de la COVID afectara adonde se elige viajar, al menos a corto
plazo. El turismo actual quiere viajar ida y vuelta sin ninguna amenaza de cuarentena por el camino,
lo que de hecho influye en la eleccion del destino turistico, al menos de forma temporal (Butler 2021a).
Si hay una vuelta a una “semi-normalidad “al nivel global, se supone que el turismo volvera también.
Sin embargo, la gestién percibida nacional de la COVID sera decisiva durante algtin tiempo a la hora
de elegir un destino. La seguridad desde siempre pesa a la hora de viajar y ahora més. Pero el deseo
de viajar sigue intacto y dada la gestién adecuada (gestién no promocion), el destino seguro de manera
sostenible y sostenida tiene mucho que ganar. Pero si hay una leccién que todo el mundo haya aprendido
de la pandemia, es que no importan los recursos que un pais tiene, si no existe una gestién adecuada de
ellos, no prospera. La gestién del turismo es por tanto, y si cabe, més urgente e importante que nunca.
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Resumen: El presente trabajo trata de dar respuesta para el caso de Espana a la pregunta de si la marca
WHS es capaz por si sola de actuar sobre la atraccién de turismo internacional. Para ello se analiza la
llegada de turistas segun su procedencia en 12 de las 15 ciudades espafnolas con la distincién de Patrimonio
de la Humanidad, tratando de segmentar dichas ciudades en grupos homogéneos que difieran en cuanto a
la procedencia de sus turistas, identificando las caracteristicas de estos destinos para tratar asi de dar
respuesta a dicha cuestion. Los resultados arrojan una clara distincion de los dos segmentos encontrados,
concluyendo que en efecto esta distincién no es capaz por si sola de atraer un elevado flujo de turismo
internacional, si no que ello se puede deber a otras causas tales como otra tipologia de oferta que ofrezca el
destino y motive al turista internacional a visitarlo.

Palabras Clave: Marca WHS; Turismo cultural; Turismo internacional; Gestién turistica; Marketing turistico.

Is the WHS brand effective in attracting international tourism? Evidence on Spain

Abstract: This research aims to clarify if the WHS acknowledgement is capable of attracting international tour-
ists to sites in spain, purely on its own. to that end, we analysed tourist arrivals by country of departure as visited
12 of the 15 cities that bear the distinction of unesco world heritage sites to see what nationalities visited where
and identifying what characteristics drew certain nationalities to certain places. two segments were found to
be clearly differentiated, allowing us to come to the conclusion that the WHS award was not sufficient in itself to
draw international tourism with requirements for further tourist incentives to bring the international tourists in.

Keywords: WHS branding; Cultural tourism; International tourism; Tourism management; Tourism
Marketing.

1. Introduccion

La Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacidon, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) publica
todos los afios una lista en la que reconoce como Lugares Patrimonio de la Humanidad (WHS) a aquellos
lugares de importancia histérica y natural para la humanidad y que deben ser preservados para futuras
generaciones. Dicho reconocimiento permite a estos lugares tanto preservar su patrimonio historico y
artistico (Zaman, 2015; Wang y Xiao, 2020), sirve como impulsor de la economia y el emprendimiento
local (Mudarra-Fernandez y Vena-Oya, 2020), asi como incrementa el interés de turistas de todo el
mundo en descubrir estos lugares (Boyd y Timothy, 2001; Aldie, 2017; Medina-Viruel et al., 2019).

Respecto a este ultimo punto existe en la literatura una gran controversia acerca de si es la marca
WHS el principal motor en la atraccién de turistas internacionales a estos destinos o si por el contrario
se debe a otros factores (Yang, Lin y Han, 2010; Cellini, 2011). Es decir, si la mera existencia de servicios
culturales o naturales de calidad actian como impulsor de la demanda turistica internacional per sé
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(Deng, King y Bauer, 2002; Bille y Schulze, 2006; Cooke y Lazzeretti, 2008) o si esta marca oficial de
autenticidad que otorga la UNESCO, es la que actia como precursor de una mayor llegada de turistas
internacionales a estos destinos en comparacion con otros que no poseen dicha distincion (Light, 2000;
Herbert, 2001; Li, Wu y Cai, 2008; Yan et al., 2010)

Por ello el presente trabajo trata de resolver, para el caso de las ciudades patrimonio de la humanidad
espanolas, esta cuestién. Para tal fin se han analizado la llegada de turistas nacionales e internaciones a
todas las ciudades WHS de Espana (excluyendo, debido a la falta de datos fiables, Baeza, San Cristébal
de la Laguna y Alcala de Henares) en el periodo comprendido entre 2003 a 2018, extrayendo dichos
datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE). En primer lugar, se clasificaron estas provincias en
segmentos homogéneos en base a la llegada de turistas internacionales para posteriormente confirma si
la marca WHS acttia como aliciente a la llegada de turistas internacionales mediante la comparacién, en
primer lugar, de las ciudades con distincién WHS y finalmente con otros destinos que no tienen tal marca.

Asi se pretende identificar si, en efecto, la marca WHS tiene un efecto de atraccién sobre el turismo
internacional, tal y como sostienen Yang et al., (2010) o si por el contrario ello se debe a otras cuestiones
tales como la mera existencia de productos turisticos de calidad o una oferta complementaria a la
cultura (Cellini, 2011), para el caso de Espana, a través de la segmentacién de estas ciudades, tratando
de identificar caracteristicas comunes dentro de los cluster y las diferencias que haya entre los distintos
grupos y entre ciudades sin tal distincién. Ello ayudara no solo a responder a dicha cuestion, sino que nos
permitira también analizar de manera desagregada las oportunidades y problemas que puedan presentar
dichos destinos turisticos.

2. La marca WHS y el turismo

Ala hora de atraer turistas (ya sea domésticos o internacionales) a un destino es muy importante que
estos tengan en cuenta que un factor clave en la atraccién de los mismos es distinguir sus caracteristicas
de los de otros destinos (Yang, Lin y Hang, 2010). Estos destinos han de centrar sus esfuerzos en
promocionar sus recursos, ya sean naturales (turismo de sol y playa), histéricos (cultura y patrimonio)
e incluso urbanos (casinos). En este sentido, la distincion otorgada por la UNESCO a aquellos lugares
Unicos en el mundo jugara un papel fundamental en la atraccién de turismo, el desarrollo econémico de
la zona y en el emprendimiento local (Piotrowski, Arezki y Cherif, 2009; Cuccia, Guccio y Rizzo, 2016;
Mudarra-Fernandez y Vena-Oya, 2020), a pesar de ser creada con la idea de proteger y salvaguardar
el patrimonio histérico y natural de los lugares designados.

Numerosos estudios han examinado los factores que determinan la demanda de turismo internacional
(Tan, McCahon y Miller; 2002; Patsouratis, Frangouli y Anastasopoulos, 2005; Dougan, 2007), otros van mas
alla, tratando de identificar 1a marca WHS como uno de estos factores, no solo en la atraccién de turismo
internacional, también en cuanto al incremento en el nimero de pernoctaciones en el destino (Yang, Xue y
Jones, 2019) o incluso se ha llegado a hablar de incremento en la degradaciéon de este patrimonio debido a
la mayor atraccién de turistas (Groizard y Santana-Gallego, 2018; Parga-Dans, Gonzélez y Enriquez2020).
Sin embargo, en la literatura encontramos una enorme controversia en cuanto a esta aseveracion.

Por un lado, algunos autores afirman que, en efecto el hecho de estar presente en la lista de ciudades
patrimonio de la humanidad afecta no solo al incremento del flujo de turistas, sino a la estancia media en
el destino. En esta posicion encontramos numeros estudios, los cuales afirman que estar inscritos en dicha
lista afecta al atractivo turistico de estas zonas (Piotrowski et al., 2009; Patuelli, Mussoni y Candela, 2013;
Su y Lin, 2014), siendo esta marca un catalizador del desarrollo turistico de la zona (Kim et al., 2018).

A pesar del resultado de algunas investigaciones que afirman que dicha marca tiene un claro efecto en el
incremento del flujo de turistas domésticos (Putaelli et al., 2013), el mayor foco de atraccion lo encontramos
en el turismo internacional (Yang y Lin, 2014; Su y Lin, 2014), siendo superior este efecto en los destinos
marca WHS eminentemente culturales sobre los naturales (Yang et al., 2019). En este sentido, el principal
estudio que defiende esta posicion es el de Yang et al. (2010) el cual concluye de manera inequivoca que la
WHS tiene un importante efecto de atraccién sobre el turismo internacional en los destinos listados. Esta
postura es defendida principalmente por estudios en destinos asiaticos con la marca WHS.

Ello se sustenta en aspectos clave tales como la promocién que realizan los paises con lugares dis-
tinguidos sobre otros del mismo pais o en el desarrollo de estas regiones gracias a las ayudas otorgadas
por los distintos organismos publicos (Drost, 1996), lo que sin duda ayuda al desarrollo local de estas
zonas (Jimura, 2011). Otros investigadores resaltan la importancia que esta marca genera sobre el
sentimiento de autenticidad de estos destinos sobre otros no distinguidos (Kim et al., 2018), siendo mayor
la satisfaccion de los turistas que visitan estos destinos (Santa-Cruz y Lopez-Guzman, 2017). Pero sin
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duda, tal y como afirman Yang et al. (2010), el efecto mas importante que genera el reconocimiento de
un destino como ciudad WHS es el incremento en la llegada de turistas internacionales a los mismos
(Buckley, 2004; Sun y Lin, 2014; Canale et al., 2019; De Simone, Canale y Di Maio, 2019).

Por otra parte, encontramos la posicion defendida por Cellini (2011). Principalmente centrados en destinos
italianos considerados como patrimonio de la humanidad, esta postura afirma que el hecho de que un destino
esté listado como WHS no es un factor que tiene realmente un efecto en la atraccién de turismo internacional.

Dicha postura es defendida por otras investigaciones como las de Lo Piccolo, Leone y Pizzuto (2012) o
Cuccia, Guccio, y Rizzo (2016), los cuales afirman que en efecto este reconocimiento no tiene un claro efecto
en la atraccién de turismo internacional ni en la retencion de los mismos para estos destinos analizados.
A similar conclusién llega Huang, Tsaur y Yang (2012), esta vez para el caso de un micro-destino! cultural. Es
maés autores como Rodwell (2002) afirman que esta relacién es mas causal y que la mayor o menor atraccién
de turistas internacionales dependera de otros muchos factores asociados al destino, como la calidad y la
variedad de sus servicios turisticos. Por dltimo, otras investigaciones como las de Yang et al. (2019) o Gao
y Su (2019) resultan mas tajantes, afirmando que realmente no tiene efecto significativo sobre la demanda
de turismo, ni siquiera sobre el ingreso neto de la regién, presentando un efecto significativo y positivo solo
en la conservacion del patrimonio, hecho que otros expertos ponen en duda (Caust y Vecco, 2017).

Por ello en el presente estudio se plantea si para el caso de las ciudades patrimonio de la humanidad
de Espana, la marca WHS es un factor determinante en la atracciéon de turismo cultural o si por el
contrario son otros los factores que inciden en la mayor atraccién de turistas internacionales al destino
recogida en la siguiente Cuestion de Investigacion (CI):

CI: Para el caso de las ciudades espafiolas patrimonio de la humanidad, jAfecta la marca WHS a la
atraccién de turismo internacional?

3. Metodologia
3.1. Ciudades Patrimonio de la Humanidad en Espana

En 1993 se crea el grupo de Ciudades Patrimonio de la Humanidad en Espana con el fin de salva-
guardar el patrimonio histérico de estas ciudades, su cultura y estilo de vida.

Grafico 1: Numero de habitantes (en miles) de las ciudades
reconocidas como Patrimonio de la Humanidad
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE
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En concreto son 15 las ciudades espafiolas presentes en la lista: Alcald de Henares, Avila, Baeza,
Céceres, Cérdoba, Cuenca, Ibiza, Mérida, Salamanca, San Cristébal de la Laguna, Santiago de
Compostela, Segovia, Tarragona, Toledo y Ubeda. Este estudio se centra en 12 de ellas (se excluye
Baeza, Alcala de Henares y San Cristébal de la Laguna) analizando el periodo comprendido entre
2003 y 2018 en cuanto a la llegada de turistas segin su procedencia (estos datos estan disponibles
bajo peticién a los autores).

Respecto a las caracteristicas de las mismas, en el grafico 1 observamos el nimero de habitantes
de cada una de las ciudades objeto de estudio. Un 92% de las mismas (11 de 12) no supera los 300.000
habitantes, con el 67% de las mismas por debajo de los 100.000. En este aspecto, tan solo Cérdoba
supera los 300.000 habitantes.

Por otra parte, en el grafico 2 podemos ver el porcentaje de turistas internacionales que llegan a estos
destinos. En este aspecto destacan las ciudades con més de una tipologia de turismo, las cuales superan
de media el 33% de turismo internacional, dato que contraste con las ciudades WHS monodestino, las
cuales no superan el 33% de turistas internacionales.

Grafico 2: Porcentaje de turistas internacionales en destinos WHS
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE

Respecto a la divisién en tipologias de turismo, la distincién entre la oferta de turismo de sol y
playa y cultural queda mas que patente. No lo es tanto entre turismo religioso y cultural, sin embargo,
numerosos estudios han tratado de separar ambas tipologias, argumentando las propias caracteristicas
del turismo religioso tales como la peregrinacion, eventos con base en la fe (camino de Santiago) o iconos
para una religién (Mezquita de Cérdoba) (Tomljenovi¢ y Dukié¢, 2017; Collins-Kreiner, 2020), aclarando
asi la distincién realizada en este trabajo.

En la tabla 1 se recoge de manera desagregada las diferentes caracteristicas analizadas en los dos
graficos anteriores, asi como la tipologia de turismo de cada una de las ciudades.
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Tabla 1: Caracteristicas de las ciudades WHS espanolas

p . p % turistas Pernoctaciones | Ano obtencién
Ciudad lz:;rilf:ﬁtc:: dzltlzl c;‘li(;ill ?)* internacionales | de los turistas |reconocimiento
sobre el total** | internacionales** WHS
Avila 100.000-300.000 | 1 13% 1.5 1981
Céceres 0-100.000 1 17% 1.5 1985
Cérdoba >300.000 2 46% 1.5 1998
Cuenca 0-100.000 1 14% 1.9 1987
Ibiza 0-100.000 3 68% 3.7 1998
Meérida 0-100.000 1 20% 1.4 1992
Salamanca 100.000-300.000 | 1 31% 1.6 1987
Santiago 0-100.000 2 46% 1.9 1984
Segovia 0-100.000 1 24% 2 1984
Tarragona 100.000-300.000 | 3 46% 2
Toledo 0-100.000 1 32% 1.5 1985
Ubeda 0-100.000 1 19% 1.7 2003

*1=Cultural; 2=Cultural y Religioso; 3= Cultural y Sol y playa
**Se toma como referencia el Gltimo ano disponible en el INE
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE

3.2. Analisis de los datos

Para analizar las similitudes entre estas ciudades con el fin de obtener grupos homogéneos de las
mismas en base al nimero de turistas internacionales que atraen, se realizara un analisis de conglome-
rados. Dicha técnica multivariante permite agrupar aquellos casos en base a la similitud de los mismos
(MacQueen, 1967). Esta técnica es similar a otras como el analisis factorial o el analisis discriminante,
sin embargo, presenta una serie de ventajas sobre las mismas, como su flexibilidad en los supuestos de
linealidad o normalidad (es idénea para muestras pequenas), asi como la detecciéon del nimero 6ptimo de
grupos o clister en el caso del método jerarquico o proponiendo el nimero de grupos si se usa el método
de K-medias (MacQueen, 1967; Pedret, 1986). Como factor de clasificacion se atendera al porcentaje de
turistas internacionales en los citados anos. Por otro se comprobara la diferencia respecto a la media
de turistas internacionales de los distintos grupos resultantes y, posteriormente, de éstos con otros
destinos similares en cuanto a tamano y tipologia.

Dicha técnicas han sido ampliamente utilizadas en estudios previos de turismo (Devesa y Esteban,
2008; Cortés y Contri, 2013; Rivero y Mora, 2017), tanto para la clasificaciéon de actitudes (Inbakaran
y Jackson, 2006), motivaciones del turista (Ramires, Brandao y Sousa, 2018), como para realizar una
clasificacion de conjunto de destinos (Kirilenko, Stepchenkovay Hernandez, 2019; Perkins, Khoo-
-Lattimore y Arcodia, 2021).

Otras herramientas usadas para el estudio del flujo de turistas en ciudades Patrimonio de la
Humanidad, tales como regresiones lineales o logisticas, han sido criticadas en la literatura debido a
factores tales como la estacionalidad, la cercania a puntos de afluencia de turismo internacional como
aeropuertos, o la confluencia de otros factores reaccionados con la oferta del destino (destinos multioferta,
e.g.: cultural y sol y playa) (Cellini, 2011; Yang et al., 2019).

Para este estudio se escogera el método de las k-medias mediante el software SPSS v. 25. Dicha técnica
permite iterar un nimero ilimitado de casos, agrupandolos hasta legar a un nimero de conglomerados
homogéneos.

4. Resultados

Debido a la escasa muestra (son solo 12 ciudades analizadas, aunque ello suponga un 80% de la
poblacién) se decide probar con 2 y 3 grupos, encontrando convergencia para el analisis que segmenta
nuestra muestra en 2 grupos.

Previo a este andlisis se procede a realizar un ANOVA para testar si realmente existen diferencias
en cuanto a la distribucién de turistas internacionales para cada una ciudades analizadas, arrojando
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dicho test un p-valor=0.000, por lo que no se puede retener la hipdtesis nula, estableciendo que a un
95% de significacién se puede considerar que esta proporciéon de turistas internacionales difiere entre
los distintas distintos destinos reconocidos por la UNESCO.

La caracteristica que conforma estos segmentos es el porcentaje de turistas segin su procedencia
de estas 12 ciudades. En concreto, el analisis de k-medias converge en la décima iteraciéon, dando como
resultado la formacién de dos segmentos (tabla 2). El primero de ellos, de alta atraccién de turistas
internacionales, es el formado por aquellas ciudades WHS que atraen cerca de un 50% de turistas
internacionales (Cérdoba, Ibiza, Santiago de Compostela y Tarragona). El segundo de los grupos, o de
baja atraccion de turistas internacionales, es el formado por las ciudades de Avila, Caceres, Cuenca,
Mérida, Salamanca, Segovia, Toledo y Ubeda, las cuales no son capaces de atraer a mas de una media
de un 20% de turistas internacionales sobre el total de su turismo.

En cuanto a las caracteristicas de los mismos, vemos como en el primer segmento se incluyen las 4
ciudades que cuentan con una multi-oferta de turismo, es decir, que la oferta cultural y el patrimonio
no es el Unico factor de atraccion de turistas internacionales, siendo el factor religioso y el de sol y
playa determinante en cuanto a la atraccién de un mayor porcentaje de turistas internacionales. Por
el contrario, el segundo de los segmentos encontrados incluye a las ciudades cuyo tnico atractivo es la
oferta cultural y la marca WHS como sello de calidad de la misma. Dicho segmento no es capaz de atraer
de media a mas de un 20% de turismo internacional sobre el total del turismo que visita dichos destinos.

Posterior a esta clasificacién, se procede a comprobar dichos resultados comparando el porcentaje
medio de turistas internacionales de varios destinos eminentemente culturales y que no han sido
distinguidos como ciudades patrimonio de la humanidad, como es el caso de Granada como referente
de comparacion para el segundo de los segmentos, y Bilbao como destino multi-oferta a comparar en el
segundo de los Claster analizados. Dichos destinos presentan un porcentaje de turistas internacionales
del 55% para el caso de Granada y del 45% para el caso de Bilbao. Tras realizar las pruebas de diferencias
de medias entre los destinos de referencia y los segmentos se observa como para el caso de las ciudades
cuya Unica oferta es la cultural existen diferencias significativas en cuanto a la media de atracciéon
de turistas internacionales respecto de Granada (p-valor=0.00), siendo ésta media considerablemente
mayor. Por otra parte, no se puede rechazar la hipdtesis nula de igual de varianzas para un destino
multi-oferta, como es el caso de Bilbao para el primero de los segmentos (p-valor=0.13), siendo también
estadisticamente significativa la media en cuanto la atraccién de turistas internacionales entre Granada
(destino mono-oferta) y los destinos incluidos en el primero de los segmentos (p-valor=0.00).

Tabla 2: Claster de ciudades WHS segun la procedencia de sus visitantes

Cluaster
Cluster 1 Cluster 2
Ciudades Avila, Caceres, Cu.enca, Mérida}, Coérdoba, Ibiza, Santiago de Compostela
Salamanca, Segovia, Toledo y Ubeda y Tarragona
% Nacionales 79.69% 52.78%
% Internacionales | 20.31% 47.22%

Fuente: Elaboracién propia

Atendiendo pues a los distintos resultados obtenidos, podemos dar respuesta a nuestra cuestion de
investigacién, asegurando que para el caso de las ciudades espanolas distinguidas con la marca WHS,
ésta no es capaz de influir por si sola en la atraccién de turismo internacional, sino que necesita de
otras caracteristicas de los destinos, como es el caso de la atraccion de un turista mas interesado por
el sol y la playa como el caso de Ibiza y Tarragona, o de un turista religioso para el caso de Cérdoba y
Santiago de Compostela, no siendo capaces los destinos cuyo tnico atractivo es el cultural relacionado
con la marca WHS de atraer a un nimero elevado de turistas internacionales en relacion a destinos
multi-motivacionales. Es mas, por si sola, dicha distincién no es capaz de atraer un mayor nimero
medio de turistas internacionales en el caso de las ciudades con una oferta turistica complementaria a
la cultural en relacién con la ciudad de referencia no distinguida como WHS (Bilbao), sino que necesita
ser complementada con otra tipologia de oferta (religiosa o sol y playa). Para el caso de las ciudades
mono-oferta (segmento 2), una ciudad eminentemente cultural es capaz de atraer de media més turistas
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internacionales que las ciudades del segmento 1 (culturales con marca WHS). Estos resultados seran
analizados con mayor detalle en el siguiente epigrafe.

5. Discusion de los resultados

El presente estudio trataba de dar respuesta para el caso de las ciudades WHS espanolas a la disputa
surgida entre Yang et al. (2010) y Cellini (2011), la cual establece por un lado que la marca WHS actiia como
iman del turismo, sobre todo internacional, frente a la postura de que esta atracciéon se debe més bien a
otras causas o que no esta del todo clara. Para ello se procede a plantear un estudio observacional a través
de comprobar las diferencias entre grupos homogéneos de ciudades WHS en base al porcentaje de turistas
internacionales que llegan al destino. El resultado es la obtencién de dos grupos que difieren en cuanto al
porcentaje de turistas internacionales que llegan a estas ciudades. Para confirmar la cuestiéon de investigacién
se tomaron dos destinos con caracteristicas similares a los incluidos en los segmentos analizados.

Acudiendo a estas caracteristicas se observa como para el caso de las ciudades espanolas Patrimonio
de la Humanidad, la marca WHS por si sola no es capaz de atraer a un elevado nimero de turistas
internacionales (las ciudades del segundo segmento son puramente culturales) tal y como afirman
algunos especialistas para destinos italianos y chinos (Cellini, 2011; Hang et al., 2012). Por el contrario,
cuando esta distincién se complementa con otra tipologia de oferta turistica, como es el turismo religioso
y el turismo de sol y playa, se observa que, en su conjunto, estas ciudades multioferta atraen a un
mayor namero de turistas internacionales, siendo incluso mayor dicha atraccién que en otros destinos
multioferta. Es por ello que tal y como se sospechaba en la literatura, la marca WHS por si misma no
atrae por si solo a un mayor nimero de turistas internacionales, sino que la misma precisa de otros
elementos de oferta turistica complementarios (e incluso primarios por encima de la propia cultura)
para lograr dicho incremento (Rodwell, 2002). En linea con estos resultados, se observa como para otros
destinos no reconocidos por la UNESCO, como es el caso de Granada, la variable motivacién por la
cultural es un factor influyente en la decisién de visitar un destino (Castaneda et al., 2019).

6. Conclusiones, implicaciones y limitaciones

Estos resultados dan lugar a una serie de conclusiones e implicaciones, tanto en el ambito académico
como para los gestores de estos destinos. Sin embargo, en primer lugar, se ha de entender que este
trabajo se basa en un estudio meramente observacional a través de los datos obtenidos del INE, los
cuales seria necesario validarlos atendiendo al motivo de la visita de los turistas internacionales en
los citados destinos.

En relacién con las implicaciones académicas, este estudio es un primer acercamiento a la hora de
analizar las caracteristicas propias de todos los destinos WHS de Espafa, tratando de agruparlos en
base a la procedencia de sus turistas. Ademaés, responde a la disputa planteada entre Cellini (2011) y
Yang et al. (2010) para el caso de las ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espana, postulandose
las mismas del lado de Cellini y los estudios sobre ciudades WHS italianas, los cuales afirman que esta
marca no es capaz de atraer por si sola un elevado flujo de turistas internacionales, si no que depende
de otros factores tales como una complementariedad en la oferta cultural, siendo eso si, crucial a la hora
de atraer al turismo nacional (Ryan y Huimin, 2009). Ademas, supone una primera agrupacion de las
ciudades espafiolas distinguidas como Ciudades Patrimonio de la Humanidad. En concreto se tiene en
cuenta 1 criterio de agrupacion, el peso del turismo internacional sobre el total de turistas que acuden
al destino, identificAndose ademés que, los destinos cuya oferta no solo se basaba en la cultura y el
patrimonio atrajeron a un mayor porcentaje de turistas extranjeros durante el periodo entre 2003 y 2018.
Por otra parte, y para el caso de las ciudades WHS espafiolas, se comprob6 que en efecto las ciudades con
tal distincién no atraen de media més turistas internacionales que otros destinos sin dicha distincién.

Teniendo en cuenta estos resultados, se han de extraer una serie de implicaciones para los gestores
de los destinos. La primera pasaria por explotar dicha marca WHS fuera de nuestras fronteras, tratando
de reforzar la misma, usando para ello una politica de comunicaciéon comun que refuerce la marca
WHS en el contexto espanol. Ello permitira no solo atraer un mayor flujo de turistas extranjeros, con
motivaciones principalmente culturales, siendo este segmento de turistas uno de los mas rentables
para los destinos (Correia, Kozak y Ferradeira, 2013), también posicionar dicha marca espanola por
encima de otros paises vecinos, ya que son precisamente los paises mas desarrollados los que menos
promocionan la marca WHS como reclamo turistico (Wuepper y Patry, 2017). Ello podria proporcionar a
Espana una ventaja competitiva al respecto sobre otros competidores directos, como Italia o Francia. Por
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otra parte, para destinos como Ibiza, la mayoria de turistas extranjeros estan poco o nada motivados por
la cultura, siendo mas proclives a un turismo de sol y playa o més un turismo de “borrachera”, con los
consecuentes problemas que ello acarrea a la imagen del destino y a los residentes (Liang y Hui, 2016;
McKinsey & Company y WI'TC, 2017), por lo que los esfuerzos en la atraccién de un turismo mayormente
interesado por la cultura no solo redundara en el aspecto econdmico, sino también sostenible de estas
ciudades multi-oferta. Por ello habria que preguntase si se estan haciendo todos los esfuerzos en poner
de manifiesto en el exterior las bondades de estas ciudades Patrimonio de la Humanidad, debiéndose
revisar estas politicas de comunicacién y atraccién de turismo internacional.

Crear sinergias entre estas ciudades serd también crucial en la atraccién de turistas internacionales,
asi como en el aumento de la lealtad y la estancia media en estas ciudades (Deb y Lomo-David, 2021),
siendo este ultimo unos de los principales problemas actuales, sobre todo para los destinos eminentemente
culturales (Guedes y Jiménez, 2015; Jacobsen et al., 2018).

Por dltimo, en el contexto del COVID-19 y a la luz de los resultados obtenidos, se puede intuir
que seran estos destinos puramente culturales los que vuelvan a alcanzar niveles normales de flujo
de turistas, al ser el turismo doméstico el que supuestamente primero se recuperara de esta crisis?,
debiendo reinventarse en los afios venideros en cuanto a sus politicas de comunicacion y atraccion de
flujo de turistas, tratando de potenciar el turismo nacional en un primer momento y atrayendo un mayor
numero de turistas internacionales a las zonas menos masificadas, como los destinos del segmento 2.

Finalmente, respecto a las limitaciones de este trabajo, encontramos en primer lugar que no se ha
podido realizar un estudio completo de las 15 ciudades con la distincion WHS de Espana debido a la escasa
fiabilidad (o ausencia de los mismos) de datos referentes a llegada de turistas segtin su procedencia. La
segunda de las limitaciones viene dada debido al caracter observacional del estudio, infiriendo a través de
los datos proporcionados por el INE. Por ello, tanto una limitacién como una futura linea de investigacién
es definir con mayor precisién en el aspecto motivacional de los turistas internaciones que visitan un
destino multioferta, tratando de averiguar cuéles son realmente los motivos de su visita a estos destinos,
tratando de crear productos turisticos que mejor satisfagan a estos turistas con motivaciones variadas
(Media-Viruel et al., 2019). Por ultimo, seria interesante ver el retorno econémico diferenciando por turistas
segun su procedencia, tipologia o tiempo de estancia en el destino, estableciendo qué tipo de turista es
maés rentable y centrar los esfuerzos de atraccién de estos destinos en ellos.

Bibliografia

Adie, B. A. 2017. Franchising our heritage: the UNESCO world heritage Brand. Tourism Management
Perspectives, 24, 48-53.

Bille, T., & Schulze, G. G. 2006. Culture in urban and regional development. Handbook of the Economics
of Art and Culture, 1, 1051-1099.

Boyd, S. W., & Timothy, D. J. 2001. Developing partnerships: tools for interpretation and management
of World Heritage Sites. Tourism Recreation Research, 26(1), 47-53.

Buckley, R. 2004. The effects of World Heritage listing on tourism to Australian national parks. Journal
of Sustainable Tourism, 12(1), 70-84.

Canale, R. R., De Simone, E., Di Maio, A., & Parenti, B. 2019. UNESCO World Heritage sites and
tourism attractiveness: The case of Italian provir}ces. Land Use Policy, 85, 114-120.

Castafneda, J. A., Vena-Oya, J., Rodriguez-Molina, M. A., & Martinez-Suarez, R. 2019. Analysis of domestic
cultural tourism spend by segment in the city of Granada: An observational data approach. Tourism
Management Perspectives, 29, 18-30.

Caust, J., & Vecco, M. 2017. Is UNESCO World Heritage recognition a blessing or burden? Evidence
from developing Asian countries. Journal of Cultural Heritage, 27, 1-9.

Cellini, R. 2011. Is UNESCO recognition effective in fostering tourism? A comment on Yang, Lin and
Han. Tourism Management, 32(2), 452-454.

Collins-Kreiner, N. 2020. Religion and tourism: A diverse and fragmented field in need of a holistic
agenda. Annals of Tourism Research, 82, 102892.

Cooke, P. N., & Lazzeretti, L. (Eds.). 2008. Creative cities, cultural clusters and local economic develo-
pment. Edward Elgar Publishing.

Correia, A., Kozak, M., & Ferradeira, J. 2013. From tourist motivations to tourist satisfaction. Inter-
national Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research.

Cortés, G. L., & Contri, G. B. 2013. Distintas etapas del uso de las fuentes de informacién de los turistas
en Valencia, Espana. Estudios y perspectivas en turismo, 22(3), 410-424.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 20 N° 2. abril-junio 2022 ISSN 1695-7121



Julio Vena Oya, Ana Belén Mudarra Fernandez, Alberto Calahorro Lépez, Ana Maria Cazallo Antinez 283

Cuccia, T., Guccio, C., & Rizzo, 1. 2016. The effects of UNESCO World Heritage List inscription on
tourism destinations performance in Italian regions. Economic Modelling, 53, 494-508.

Deb, M., & Lomo-David, E. 2021. Determinants of word of mouth intention for a World Heritage Site:
The case of the Sun Temple in India. Journal of Destination Marketing & Management, 19, 100533.

De Simone, E., Canale, R. R., & Di Maio, A. 2019. Do UNESCO World Heritage Sites influence international
tourist arrivals? Evidence from Italian provincial data. Social Indicators Research, 146(1-2), 345-359.

Deng, J., King, B., & Bauer, T. 2002. Evaluating natural attractions for tourism. Annals of Tourism
Research, 29(2), 422-438.

Devesa, M. d. S., & Esteban, L. P. 2008. La identificacién de conglomerados en el sector hotelero espanol
a partir de la estructura financiera. Cuadernos de turismo, (21), 239-252.

Drost, A. 1996. Developing sustainable tourism for world heritage sites. Annals of Tourism Resear-
ch, 23(2), 479-484.

Dougan, J. W. 2007. Analysis of Japanese tourist demand to Guam. Asia Pacific Journal of Tourism
Research, 12(2), 79-88.

Gao, Y., & Su, W. 2019. Is the World Heritage just a title for tourism? Annals of Tourism Research, 78,
102748.

Giglio, S., Bertacchini, F., Bilotta, E., & Pantano, P. 2019. Using social media to identify tourism
attractiveness in six Italian cities. Tourism Management, 72, 306-312.

Groizard, J. L., & Santana-Gallego, M. 2018. The destruction of cultural heritage and international
tourism: The case of the Arab countries. Journal of Cultural Heritage, 33, 285-292.

Guedes, A. S., & Jiménez, M. I. M. 2015. Spatial patterns of cultural tourism in Portugal. Tourism
Management Perspectives, 16, 107-115.

Herbert, D. 2001. Literary places, tourism and the heritage experience. Annals of Tourism Research, 28(2),
312-333.

Hernandez-Martin, R., Simancas-Cruz, M. R., Gonzalez-Yanes, J. A., Rodriguez-Rodriguez, Y., Garcia-
-Crugz, J. 1., & Gonzalez-Mora, Y. M. 2016. Identifying micro-destinations and providing statistical
information: a pilot study in the Canary Islands (8), 771-790.

Huang, C. H., Tsaur, J. R., & Yang, C. H. 2012. Does world heritage list really induce more tourists?
Evidence from Macau. Tourism Management, 33(6), 1450-1457.

Inbakaran, R., & Jackson, M. 2006. Resident attitudes inside Victoria’s tourism product regions: A cluster
analysis. Journal of Hospitality and Tourism Management, 13(1), 59-74.

Jacobsen, J. K. S., Gossling, S., Dybedal, P., & Skogheim, T. S. 2018. Exploring length of stay: Interna-
tional tourism in south-western Norway. Journal of Hospitality and Tourism Management, 35, 29-35.

Jimura, T. 2011. The impact of world heritage site designation on local communities—A case study of
Ogimachi, Shirakawa-mura, Japan. Tourism Management, 32(2), 288-296.

Kim, H., Oh, C. O., Lee, S., & Lee, S. 2018. Assessing the economic values of World Heritage Sites and the
effects of perceived authenticity on their values. International Journal of Tourism Research, 20(1), 126-136.

Kirilenko, A. P., Stepchenkova, S. O., & Hernandez, J. M. 2019. Comparative clustering of destination
attractions for different origin markets with network and spatial analyses of online reviews. Tourism
Management, 72, 400-410.

Li, M., Wu, B., & Cai, L. 2008. Tourism development of World Heritage Sites in China: A geographic
perspective. Tourism Management, 29(2), 308-319.

Light, D. 2000. Gazing on communism: heritage tourism and post-communist identities in Germany,
Hungary and Romania. Tourism Geographies, 2(2), 157-176.

Lo Piccolo, F., Leone, D., & Pizzuto, P. 2012. The (controversial) role of the UNESCO WHL Management
Plans in promoting sustainable tourism development. Journal of Policy Research in Tourism, Leisure
and Events, 4(3), 249-276.

MacQueen, J. 1967, June. Some methods for classification and analysis of multivariate observations.
In Proceedings of the fifth Berkeley symposium on mathematical statistics and probability (Vol. 1,
No. 14, pp. 281-297).

Medina-Viruel, M. J., Lépez-Guzmaén, T., Galvez, J. C. P., & Jara-Alba, C. 2019. Emotional perception
and tourist satisfaction in world heritage cities: The Renaissance monumental site of Ubeda and
Baeza, Spain. Journal of Outdoor Recreation and Tourism, 27, 100226.

Mudarra-Fernandez, A. B., & Vena-Oya, J. 2020. The influence of the Unesco WHS recognition on entre-
preneurship in cultural microdestinations. Journal of Tourism and Heritage Research, 3(1), 411-426.

Patsouratis, V., Frangouli, Z., & Anastasopoulos, G. 2005. Competition in tourism among the Mediter-
ranean countries. Applied economics, 37(16), 1865-1870.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 20 N° 2. abril-junio 2022 ISSN 1695-7121



284 ;Es eficaz la marca WHS en la atraccion de turismo internacional? Evidencia sobre Espafia

Patuelli, R., Mussoni, M., & Candela, G. 2013. The effects of World Heritage Sites on domestic tourism:
a spatial interaction model for Italy. Journal of Geographical Systems, 15(3), 369-402.

Pendlebury, J., Short, M., & While, A. 2009. Urban World Heritage Sites and the problem of authen-
ticity. Cities, 26(6), 349-358.

Pedret, R. 1986. Técnicas cuantitativas al servicio del marketing: Métodos descriptivos de andlisis
multivariable (Doctoral dissertation, Universitat de Barcelona, Centre de Publicacions Intercanvi
Cientific 1 Extensié Universitaria).

Piotrowski, J. M., Arezki, R., & Cherif, R. 2009. Tourism Specialization and Economic Development;
Evidence from the UNESCO World Heritage List (No. 09/176). International Monetary Fund.

Parga-Dans, E., Gonzélez, P. A., & Enriquez, R. O. 2020. The social value of heritage: Balancing the
promotion-preservation relationship in the Altamira World Heritage Site, Spain. Journal of Destination
Marketing & Management, 18, 100499.

Perkins, R., Khoo-Lattimore, C., & Arcodia, C. 2021. Collaboration in marketing regional tourism
destinations: Constructing a business cluster formation framework through participatory action
research. Journal of Hospitality and Tourism Management, 46, 347-359.

Ramires, A., Brandao, F., & Sousa, A. C. 2018. Motivation-based cluster analysis of international tourists
visiting a World Heritage City: The case of Porto, Portugal. Journal of Destination Marketing &
Management, 8, 49-60.

Rivero, R. M., & Mora, Y. M. G. 2017. La segmentacion del gasto turistico: el caso de Canarias. PASOS.
Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 15(2),359-374.

Rodwell, D. 2002. The World Heritage Convention and the exemplary management of complex heritage
sites. Journal of Architectural Conservation, 8(3), 40-60.

Ryan, C., & Huimin, G. (Eds.). 2009. Tourism in China: Destination, cultures and communities. Routledge.

Santa-Cruz, F. G., & Lépez-Guzman, T. 2017. Culture, tourism and world heritage sites. Tourism
Management Perspectives, 24, 111-116.

Su, Y. W,, & Lin, H. L. 2014. Analysis of international tourist arrivals worldwide: The role of world
heritage sites. Tourism Management, 40, 46-58.

Tan, A. Y., McCahon, C., & Miller, J. 2002. Modeling tourist flows to Indonesia and Malaysia. Journal
of Travel & Tourism Marketing, 13(1-2), 61-82.

Tomljenovi¢, R., & Duki¢, L. 2017, January. Religious tourism-from a tourism product to an agent of
societal transformation. In SITCON 2017.

Wang, L., & Xiao, S. 2020. Tourism space reconstruction of a world heritage site based on actor network
theory: A case study of the Shibing Karst of the South China Karst World Heritage Site. International
Journal of Geoheritage and Parks.

Wuepper, D., & Patry, M. 2017. The World Heritage list: Which sites promote the brand? A big data
spatial econometrics approach. Journal of Cultural Economics, 41(1), 1-21.

Yang, C. H., & Lin, H. L. 2011. Is UNESCO recognition effective in fostering tourism? A comment on
Yang, Lin and Han: Reply. Tourism Management, 32(2), 455-456.

Yang, C. H., & Lin, H. Y. 2014. Revisiting the relationship between World Heritage Sites and tou-
rism. Tourism Economics, 20(1), 73-86.

Yang, C. H., Lin, H. L., & Han, C. C. 2010. Analysis of international tourist arrivals in China: The role
of World Heritage Sites. Tourism Management, 31(6), 827-837.

Yang, Y., Xue, L., & Jones, T. E. 2019. Tourism-enhancing effect of World Heritage Sites: Panacea or
placebo? A meta-analysis. Annals of Tourism Research, 75, 29-41.

Zaman, G. 2015. Cultural heritage entrepreneurship (CHE) — challenges and difficulties. Procedia
- Social and Behavioral Sciences 188, 3 — 15.

Notes

! Escasa variabilidad y alta concentracion de la oferta turistica (Hernandez-Martin et al., 2016)
2 http://[www.nexotur.com/noticia/107055/NEXOTUR/Deloitte-preve-una-recuperacion-casi-total-del-Sector-Turistico-para-
-el-ano0-2021.html

Recibido: 03/06/2020
Reenviado: 22/06/2021
Aceptado: 23/06/2021

Sometido a evaluacién por pares anénimos

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 20 N° 2. abril-junio 2022 ISSN 1695-7121



Vol. 20 N.° 2. Pags. 285-298. abril-junio 2022
N https://doi.org/10.25145/j.pas0s.2022.20.021

Revista de Turismo y Patrimonio Cultural

www.pasosonline.org

Gestao e planejamento turistico de um patrimonio
mundial da UNESCO: um estudo sobre as Ruinas da
Missao Jesuitica de Sao Miguel das Missoes, Brasil.

Tércio Pereira*
Universidade do Vale do Itajai (Brasil)

Felipe Borborema Cunha Lima**
Universidade da Regido de Joinville (Brasil)

Alice Leoti***
Universidade Federal do Pampa (Brasil)

Resumo: A web promoveu alteragées no comportamento dos turistas no mundo e as avalia¢des online
embora sejam uma significativa fonte de dados ainda é incipientemente utilizada. Este estudo objetiva
detectar as experiéncias e percepc¢oes dos turistas e visitantes das Ruinas da Missao Jesuitica de Sao
Miguel das Missoes (RS), através dos comentarios no TripAdvisor, e analisar a correlacio apresentada
nestes feedbacks entre a avaliacio geral (Rating) do atrativo e oito dimensdes (hospitalidade, conservagao,
seguranca, infraestrutura, acessibilidade, aspectos econdmicos, entretenimento e sustentabilidade).
A pesquisa quantitativa com coleta de dados pelo software minerador WebHeavy mapeou 821 comentarios
e 1169 percepcoes. A categorizagao ocorreu via Microsoft Excel e Analise Regressao Linear através do SPSS.
Os resultados confirmam que as dimensdes acessibilidade, sustentabilidade, conservagao e entretenimento
influenciam na avaliacdo geral e podem estimular novas estratégias de gestdo e fomento para o turismo e
para salvaguarda do patrimonial.
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Tourism management and planning at a UNESCO heritage site: a study of the Ruins of the Jesuit
Mission of Sao Miguel das Missoes, Brazil.

Abstract: The web has promoted changes in the behavior of tourists around the world and online assessments,
although they are a significant source of data, are still only beginning to be used. This study aims at
analysing the experiences and perceptions of tourists and visitors to the ruins of the Jesuit Mission of Sao
Miguel das Missoes (RS), through their comments on TripAdvisor, and to calculate the correlation presented
in these feedbacks with the general evaluation (Rating) of the attraction over eight dimensions (hospitality,
conservation, security, infrastructure, accessibility, economic aspects, entertainment and sustainability).
The quantitative research with data collection used the mining software WebHeavy to map 821 comments
and 1169 perceptions. Microsoft Excel and Linear Regression Analysis were used to create categorisation
through SPSS. The results confirm that the dimensions of accessibility, sustainability, conservation, and
entertainment bear an influence the overall assessment and may stimulate new management and promotion
strategies for safeguarding heritage tourism.
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1. Introducao

Como observado por Garrod & Fyall (2000) o campo do patrimoénio e do turismo apresentam
diferentes contextos, ideoldgico e institucional, particularmente segundo Leask & Goulding (1996)
devido a abordagem curatorial. No entanto o setor do patrimonio representa um componente altamente
significativo para a economia do turismo, como descrito por Connell, Page, & Meyer (2015) o patrimoénio
ao ser transformado em atragdo turistica viabiliza uma variedade de recursos naturais, arquitetonicos,
socioculturais e educacionais, pois os patrimonios ndo se resumem ao processo de conservagao, outrossim
estimulam o engajamento do visitante com o destino.

O beneficio das relagdes entre turismo e patrimonio foi extensivamente discutido em documentos de
politicas e projetos de governos e agencias de desenvolvimento, todavia tendo em vista o significado econémico
do patriménio como produto turistico, é curioso que tao pouco interesse tenha sido demonstrado em avaliar
os requisitos que devem ser atendidos para garantir sua utilizacdo enquanto recurso mantendo critérios
como a sustentabilidade, conservagao e valor cultural (Imon, 2013). Por outro lado, os impactos negativos
do turismo s@o de natureza sociocultural como demonstrado por (Ashworth e Newby, 1994; Deery et al.,
2012; Faulkner e Tideswell, 1997; Henderson et al., 2009; Kim et al., 2013; Schipani, 2008; Shepherd et
al., 2012). De fato, muitos gerentes de patrimonio nem se consideram no negdécio do turismo (Croft, 1994),
e sim mais como guardides do que como provedores de acesso publico a ele (Garrod & Fyall, 2000).

Uma das consequéncias importantes dessa falta de atencao as questdes de gestdo econdémica por
parte do estabelecimento do patrimonio foi o surgimento de um consideravel acimulo de trabalhos
urgentes de manutengéo e reparo, uma vez que o acesso a fontes tradicionais de financiamento publico
foi restringido por sucessivos cortes de gastos (Garrod & Fyall, 2000). Para Dai, Zheng & Yan (2020) o
turismo patrimonial sustentavel pode ser percebido como um compromisso que engloba os objetivos de
conservagao, sua acessibilidade e os beneficios financeiros os quais apoiam a economia local e financiam a
conservacio dos bens e para obté-los, faz-se necessario a satisfacao do turista. No entanto, o gerenciamento
desses bens depende de posturas filoséficas, missoes e produtos disponiveis de cada atracgéo, do contexto
do destino, e as partes interessadas podem afetar na geracio de receitas, bem como muitos turistas
nao visam simplesmente consumir um produto fisico e sim uma experiéncia (Bakiewicz et al., 2017).

Existem inumeras abordagens para identificar e avaliar locais de importancia para o turismo, e
recentemente as pesquisas tém se apropriado de dados secundérios em plataformas virtuais como o
Google Reviews (Pereira, Sansio & Flores, 2020) ou TripAdvisor (Rossi & Ramos, 2019) para investigar
a gestao. Apesar do crescente uso de plataformas de revisdo em estudos académicos, pesquisas em locais
histéricos ainda sao poucas (Baniya, Dogru-Dastan & Thapa, 2020). Segundo Pereira et al. (2020) esses
dados retratam uma amostra significativa de usuarios ativos, de facil acesso e possibilita identificar
emocoes, satisfagoes e percepgdes sobre inimeros atributos beneficiando o planejamento, o marketing
e as operacoes de destinos. Nesse sentido, acredita-se ser pertinente buscar compreender os efeitos e
impactos provenientes da relacio entre a percepg¢io dos turistas e visitantes de um determinado patri-
monio a partir dos feedbacks nas plataformas digitais. Cabe ressaltar que esta agio por vezes apresenta
a capacidade de interferir na imagem do destino, na gestfo, planejamento e fomento das atividades
turisticas e na salvaguarda dos patrimonios. Assume-se, portanto nesta investiga¢do como constructo
tedrico para direcionar os trabalhos a ideia de que as percepcoes dos turistas e visitantes das Ruinas
de Sao Miguel das Missoes, manifestadas nas avaliagdes e comentarios online possuem a capacidade
de afetar e impactar dimensdes relativas a hospitalidade, conservacgio, seguranca, infraestrutura,
acessibilidade, aspectos economicos, entretenimento e sustentabilidade.

Neste artigo, apresenta-se uma compreensio sobre as percepgoes dos visitantes e turistas expostas nas
avaliacgoes do TripAdvisor. O objetivo desta investigacao busca compreender quais dimensdes estudadas
influenciam na avaliacido geral do TripAdvisor. Para responder esse questionamento, empregou-se
metodologicamente a analise de Regresséo Linear (SPSS). Ao abordar esse assunto a pesquisa contribui
em dois campos: pratico e tedrico. A contribuic¢do tedrica estd na abordagem dessas oito dimensoes juntas
a partir da percepcao dos visitantes. Referente a parte pratica, a pesquisa contribui para a melhoria da
gestao de patrimonios, ja que aponta quais dimensdes interferem na percepcao do visitante. Do ponto de
vista de marketing, este estudo fornece evidéncias que podem ser usadas para desenvolver estratégias
de marketing para atrair turistas. Ele também fornece insights sobre como o turismo patrimonial
pode agregar valor além do sitio em si. O artigo esta dividido da seguinte forma: Introdugéo, Gestao
patrimonial, Metodologia, Analise dos dados, Discussao dos resultados e Consideracoes finais.
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2. Gestao patrimonial

O patrimonio cultural é um legado importante das sociedades do passado, que requer cuidadosa
manutencio. A transferéncia de conhecimento e tradi¢io do passado para as geragdes futuras constitui
um importante elo que conecta diferentes culturas. O patriménio desempenha um papel critico na
educacio e no lazer das geracoes, passadas, presentes e futuras. Cuidar do patriménio e investir na sua
preservacio melhora a qualidade de vida e aumenta os recursos econémicos e humanos que influenciam o
crescimento da sociedade, geralmente considerado um bem comum, positivo e publico (Turk et al., 2019).

O turismo patrimonial tem também sido de crescente interesse para organizacoes globais como World
Tourism Organization, (1995) e UNESCO, (1999). A demanda pelo turismo patrimonial tem sido atribuida a
vérios fatores: (i) uma crescente conscientizagéo do patrimonio; (i) capacidade de expressar individualidade
através da consciéncia de ambientes histéricos ou histéria encenada; (iil) maior afluéncia do tempo de lazer,
mobilidade e acesso as artes; (iv) a necessidade de superar as experiéncias contemporaneas para compensar
insuficiéncias e demandas; e/ou (v) para atender as necessidades psicolégicas de continuidade através de
uma apreciacao da histéria pessoal da familia (Adongo et al., 2017; Asplet & Cooper, 2000; Lau, 2010).

O turismo patrimonial é um dos componentes do turismo mais cruciais e de crescimento mais rapido
(Luo & Ren, 2020). Ele é um produto que compreende a educagéo e a aprendizagem como componentes
basicos. Patrimonios apresentam potencial para atrair turistas, pois a aprendizagem é uma das principais
motivacgdes de viagem (Gonzalo, 2011). Experimentar o patrimonio tornou-se uma das prioridades na
motivagao para viajar, resultando em uma comercializagao do passado (Waitt, 2000) e se desdobrou no
conceito de experiéncias memoraveis do turismo proposto por Kim, Ritchie e Tung (2010). Os autores
alegam que uma pessoa pode esquecer a localizagio e a data exata de uma visita, mas raramente esquece
o sentimento e a emogao experimentados ao executar uma atividade especifica.

Para assegurar as experiéncias se torna recorrente proteger, restaurar e gerencias bens culturais e
para tanto varios arranjos institucionais estfo sendo formados, trazendo diferentes tipos de documentos
de planejamento e praticas de gestdo (Maksi¢ e Dobrici¢, 2017). Esta acao se consolida visto que o
patrimonio ja é entendido como um recurso para mercantilizac¢io e alguns paises estao colocando o foco
central da gestao patrimonial visando o desenvolvimento socioeconomico (Li et al., 2020).

Por corroborar com os estudos anteriores e visando propor a construgdo de novas informacgdes que
possam se desdobrar em medidas que auxiliem a gestio patrimonial, em especial para as Ruinas de Sao
Miguel das Missoes, essa pesquisa assume como foco a analise da percepg¢io de turistas e visitantes de
um patriménio mundial através do feedback encontrado na plataforma Tripadvisor. Segundo o Iphan
(2021), as Missoes Jesuiticas Guaranis foram ocupadas originalmente por indigenas durante o processo
de evangelizacao promovido pela Companhia de Jesus nas colonias da coroa espanhola na América
durante o século XVII e XVIII. Segundo a Silva (2020) esse bem cultural transfronteiri¢o que envolve
Brasil, Argentina e Paraguai real¢a semelhancas histéricas mesclando remanescentes edifica¢des da
cultura Jesuitica Guarani e elementos naturais da selva da América do Sul. As Ruinas de Sao Miguel
das Missoes (figura 1) esta inscrito na Lista de Patriménio Mundial desde dezembro de 1983.

Figura 1: Localizacao das Ruinas de Sao Miguel das Missées

~ C NG

Fonte: Wikipédia, 2021; Tripadvisor, 2018
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Para tanto, faz-se uso de oito dimensdes que envolvem a gestio, identificadas na literatura e que foram
mapeadas e analisadas a partir dos comentarios selecionados para observar a verossimilidade entre
a relacdo direta destas com a nota geral atribuida na plataforma. Dessa forma foram construidas oito
hipéteses (H) baseadas nos critérios relativos a: hospitalidade, seguranca, infraestrutura, conservagao,
aspectos econdmicos, sustentabilidade, acessibilidade e entretenimento.

A hospitalidade apresenta papel preponderante sobre o comportamento do consumidor, pois sdo
praticas que conferem status e imprimem conforto ao visitante, visto que como conceituado por Ortner
(1989) resulta de um modelo cultural organizado para representar relagdes e situagdes envolvendo os
papeis sociais de ‘hospedeiro e ‘convidado’. Para Barnett (2005) esta agdo transforma um desconhecido
em convidado e possibilitando segundo Boudou (2012) numa sociabilidade intergrupo ao passo que
preserva a integridade intragrupo. Nesse sentido Chia & Chu (2017) observa que capacitar os individuos
para esta funcéo é crucial, pois como alerta Barnes et al. (2016) é necessario atender os consumidores
para além das suas expectativas com eficicia e qualidade.

O eventual significado e interpretacio dos turistas e visitantes dependem de fatores contextuais,
normalmente associados as conexdes que se formam entre os visitantes, o lugar e seus anfitrides,
bem como é pertinente destacar a relagdo com elementos externos que permitam uma ampliagdo na
sensacgdo de bem-estar tais como “a natureza da audiéncia a qual o evento é apresentado ou relacionado”
(Herzfeld, 1987, p.77). Tsaur et al. (2014) apontam que os estudos sobre hospitalidade demonstram que
esta dimensiao pode aumentar a satisfacao e a qualidade percebida, dado que como descrito por Cheng
et al. (2018) é esperado que os colaboradores executem um servi¢co ndo apenas como prescrito, mas
adicionando também comportamentos considerados extrafuncao. Ideia que corrobora com Carlisle et al.
(2013) que descrevem esta medida como capaz de estimular a inovagao e imprimir diversas melhorias
no quesito hospitalidade, seja na renovacao e aperfeicoamento de produtos ja existentes como de novos
mercados. Destes aspectos surge a primeira hipotese (H1) apresentada:

H1 - As percepgdes do turista e visitante das Ruinas de Sdo Miguel das Missdes que tém acerca da
hospitalidade refletem diretamente no feedback.

O segundo ponto faz referéncia ao papel da gestao, enfocando aspectos da salvaguarda do bem, de
modo a garantir que os usos e as fungdes adotadas pela geragdo atual ndo comprometam sua preservagao
e assegure sua transmissio as geracoes futuras, o que implica na necessidade de a¢gdes administrativas
que implicam pelo menos duas questdes, medidas preventivas dos bens que detém em confianca para
a nagdo como um todo (Garrod & Fyall, 2000); e o entendimento de que a posse do bem é difusa, com
base na for¢a simbdlica da memoria, ou seja, a oralidade, mecanismo este que detém o poder discursivo
néo apenas de decidir o que preservar, como também, o que deve ser transmitido as geragoes futuras
e, consequentemente, o poder de transformar o bem. Ou seja, num dado momento existe um sentido
simbélico a ser transmitido que ultrapassa o objeto em si, uma vez que aciona os valores atribuidos a
ele e que alguém quer transmitir para as pessoas no futuro (Adel, 2019).

O turismo patrimonial pode ser percebido como um compromisso entre a conservagio, os objetivos
financeiros e o acesso ao publico (Dai et al., 2020). Os beneficios financeiros visam apoiar tanto a economia
local quanto a conservacao do patrimoénio (Asmelash & Kumar, 2019) e para obté-los é necessaria a
satisfacdo dos turistas, e nesse sentido um dos fatores chaves tem sido a autenticidade (Yi et al., 2018).
Neste quesito se reafirma a necessidade de conservacgio dos bens, aliando sua preservagéo e a monitorac¢io
das suas mudancas (Clark, 2001), visto que a cultura é dinamica e, portanto, o bem permanece vivo e
em constante transformacao. No entanto, isso s6 pode ser alcancado quando “os recursos diretamente
relacionados as razoes da designagao do local como local histérico nacional ndo sédo prejudicados ou
ameagados” (Stovel, 2007, p. 25). De acordo com Santana et al. (2010) boas decisdes em conservagio
se baseiam em informacdes oportunas, relevantes e suficientes. E inquestionavel que a intervencéo de
manutencio empreendida do patrimonio construido nfdo é apenas crucial para proteger seus valores
significativos, mas também é importante para garantir que o capital financeiro, econémico e social
investido no tecido seja retido (Kayan, 2019). Nesse cenario, uma segunda hipotese (H2) é construida:

H2 - As percepc¢oes do turista e visitante das Ruinas de Sao Miguel das Missdes que tém acerca da
conservacio refletem diretamente no feedback.

Os riscos associados a uma viagem assumiu o protagonismo em pesquisas do turismo ja que foi
constatado que impacta diretamente na imagem do destino ocasionando perdas econémicas (Bar-On,
1996). A terceira dimensio abordada nesta pesquisa, a seguranca, é um fator de grande impacto em
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lugares turisticos podendo por vezes agir como fator determinante para a escolha ou ndo de um destino
(Santana-Gallego et al., 2019). Esse conceito é um dos problemas mais desafiadores enfrentados pelos
consumidores que desejam comprar produtos ou servigos turisticos (Suh & Han, 2003).

Eventos relacionados a violéncia extrema e ao terrorismo ao redor do mundo ampliaram a preocupacao
com a seguranga e a atencao dada no turismo receptivo (Santana-Gallego et al., 2019). Além disso, tem
chamado a ateng¢éo de pesquisadores que buscaram explorar terrorismo (Liu & Pratt, 2017) e corrupg¢éo
(Propawe, 2015). Além disso, Yap & Saha (2013) buscaram compreender se a atratividade turistica de
um patriménio mundial pode de alguma forma, compensar a falta de protecio e seguranca. A seguranca
é, portanto, um critério crucial para a sustentabilidade do patrimonio, porém nem sempre sdo tomadas
medidas em longo prazo nesse sentido (Turk et al (2019). A relacio com essa dimenséao fornece a terceira
hipo6tese (H3) deste estudo.

H3 — As percepgoes do turista e visitante das Ruinas de Sao Miguel das Missoes que tém acerca da
seguranca refletem diretamente no feedback.

O desenvolvimento do turismo requer recursos e infraestrutura e como pondera Deenihan & Caulfield
(2015) é necessario que estes elementos sejam planejados e disponibilizados de forma equilibrada e
coordenado com os objetivos do local. E pertinente lembrar que a infraestrutura possui relagdo com as
questdes ambientais e esta pautada para além dos ativos naturais, como energia, uso do solo, da agua,
desperdicios e outros (Uysal & Sirgy, 2019). O turismo, principalmente urbano, esta na vanguarda
desses desenvolvimentos em virtude de sua natureza como um conjunto de experiéncias recreativas e
culturais em constante transformacao e multicamadas, oferecendo o potencial para uma série infinita de
combinacdes no setor de fornecimento de produtos e servigos, amenidades, infraestruturas, atividades e
experiéncias (Terkenli et al., 2020). Para os autores, o turismo adquire uma infinidade de formas para
atender os diferentes nichos e suas especificidades. Para cada segmento existe uma maneira pela qual a
infraestrutura, principalmente relacionada a infraestrutura sustentavel, pode aprimorar, complementar,
apoiar e melhorar a experiéncia do turista. Além disso, a infraestrutura precede o desenvolvimento do
turismo, pois é um precedente que viabiliza a existéncia dos residentes (Pereira & Anjos, 2021).

Além do mais, a infraestrutura turistica deve ser inclusiva e possibilitar maior acesso aos individuos
com limitacées permanentes ou temporarias (motora, auditiva, visual, cognitiva) de modo a promover
independéncia, equidade e dignidade nos destinos uma vez que os patrimonios sio atrativos fundamentais
para o turismo, portanto a acessibilidade é um atributo essencial (Santana-Santana, Penia-Alonso &
Espino, 2020). Bem como acesso a informaco, comunicacao, infraestrutura, transporte e mobilidade
podem afetar a qualidade da experiéncia turisticas das pessoas com deficiéncias (Hernandez-Galan, 2017).

O patrimonio s6 tem significado & medida que beneficia as pessoas e caso estas sejam impedidas
de experimentar o bem, ndo poderdao compreendé-los como parte de sua heranca. Por outro lado, é
prudente limitar a capacidade de carga para evitar danos e descaracterizag¢io, bem como algumas
medidas protetivas podem impedir a adaptacao dos espacgos (implementagao de rampas e elevadores),
em prédios tombados, restringindo o acesso de determinados grupos (Garrod & Fyall, 2000). Partindo
destas ponderagoes sdo elaboradas a quarta e a quinta hipétese (H4, H5).

H4 — As percepgdes do turista e visitante das Ruinas de Sado Miguel das Missdes que tém acerca da
infraestrutura refletem diretamente no feedback.

H5 — As percepgoes do turista e visitante das Ruinas de Sao Miguel das Missdes que tém acerca da
acessibilidade refletem diretamente no feedback.

Como mencionado anteriormente, os aspectos econémicos estéo relacionados ao acesso (Curtis, 1998)
e podem influéncias na satisfa¢io do consumidor. As atividades desenvolvidas em um patriménio devem
ser financeiramente sélidas para cumprir sua missio e além de proporcionar a prote¢io dos bens e
areas adjacentes provocar o reconhecimento de novas possibilidades e assim ressignificar memorias e
identidades. No entanto, as financas nfo precisam ser geradas unicamente pela cobranca de entradas
ou financiamento externo, para garantir a rentabilidade do empreendimento devem também atuar em
trabalhos de conservacao sendo inevitavel dissociar dos aspectos econémicos.

Autores como Duran-Roman, Cardenas-Garcia & Pulido-Fernandez (2021) tém avaliado a disposi¢ao
a pagar como uma variavel importante para a maximizacao da renda do destino, bem como apontaram
estudos sobre taxas adicionais relacionadas a conservacio, gestdo e melhoria de destinos turisticos.
Uma das formas para aumentar essa receita é explorar a percepc¢ao positiva da marca, desenvolvendo
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estratégias que visam agregar valor ao destino e consequentemente atrair clientes em potencial
(Derek, Wozniak & Kulezyk, 2019). Dessa forma, entender a percepcio do turista sobre os aspectos
econdmicos é crucial para a gestdo do patrimoénio, sobretudo porque sua satisfagio pode resultar no
seu retorno ou na recomendacio do atrativo e estas sdo as questdes norteadoras das hipdteses seis
e sete (H6, H7).

H6 — As percepcdes do turista e visitante das Ruinas de Sao Miguel das Missdes que tém acerca dos
aspectos econdmicos refletem diretamente no feedback.

H7 - As percepgoes do turista e visitante das Ruinas de Sdo Miguel das Missoes que tém acerca do
entretenimento refletem diretamente no feedback.

As conexdes entre sustentabilidade, economia e cultura come¢aram a aparecer em documentos
como a Carta Internacional de Turismo Cultural de 1999 ICOMOS, 1999) em virtude do ntimero
crescente de visitantes aos patrimonios e culminou na Declaracgdo de Desenvolvimento do ICOMOS
que preconizava buscar o desenvolvimento sustentavel através da integracédo do patrimonio e do
turismo (ICOMOS, 2011). Os aspectos e associagdes complementares desses campos ainda estdo em
seus estagios iniciais, mas a pesquisa produziu uma ampla diversidade de teorias e temas, incluindo
avaliacido de valor, avaliagoes, impactos e recomendacoes de politicas e um crescente niumero de
publicacdes concetradas na intersec¢io de economia e patrimonio (De la Torre & Mason, 1999; Palumbo
& Teutonico, 2002; Klamer, 2003; Donovan e Cheong, 2011; Nijkamp, 2011; Wright & Eppink, 2016;
Eppich & Grinda, 2019).

O desenvolvimento sustentavel, dentre a multiplicidade conceitual apresentada na literatura,
pode ser entendido como a garantia da transmissio “para a proxima geracdao um estoque de bens de
capital [naturais e construidos]” (Pearce, 1992, p.4). Outro ponto a ser aprofundado diz respeito a
amplitude de relacgdes possiveis entre turismo e patrimonio pois abrange tudo que herdamos, “desde
edificios histéricos, obras de arte, a belas paisagens” (Yale, 1992, p.21). Desse modo é surpreendente
que a atencdo académica para explorar a relagdo entre turismo patrimonial e sustentabilidade ainda
seja incipiente, embora os dois conceitos evidentemente compartilhem um tema comum, as herancas
(Keahey, 2019). Essas particularidades podem influenciar a gestao/planejamento dos atrativos e a
salvaguarda dos bens e nesse sentido buscar compreender as reagdes e percepcoes dos visitantes
pode configurar novos elementos estratégicos para o fomento da atividade, levando a construcio da
oitava hipotese (H8).

HS8 - As percepgoes do turista e visitante das Ruinas de Sdo Miguel das Missdes que tém acerca da
sustentabilidade refletem diretamente no feedback.

3. Metodologia

O percurso metodolégico adotado segue uma abordagem quantitativa norteada por (Fornell & Larcker,
1981, Favero et al., 2009, Hair et al., 2009) e como critério de analise dos dados coletados o modelo de
Moraes (1999), que se caracteriza por preparar, unitarizar, categorizar, descrever e interpretar. Esta
etapa buscou analisar as oito dimensoes pesquisadas (acessibilidade, sustentabilidade, hospitalidade,
seguranca, conservagao, entretenimento, aspectos economicos e infraestrutura). Utilizamos o software
minerador de dados Webharvy, que consiste em extrair automaticamente texto, HTML, imagens entre
outros conteudos de sites e salvar o conteudo extraido em varios formatos. Foram coletados todos os
821 comentarios postados entre o periodo de 2012 a 2019 publicados na plataforma TripAdvisor por
turistas e visitantes (nacionais e estrangeiros) das Ruinas de Sdo Miguel das Missoes (RS). Em seguida
os comentarios foram exportados para uma tabela do software Microsoft Excel e categorizados em -1
para comentarios negativos, O para neutro, 1 para positivos e 99 para ausentes. Para a relagdo entre
a variavel avaliac¢io geral foram utilizadas oito dimensdes. Para responder o objetivo do estudo foi
utilizada a Analise Regressio Linear por meio do software IBM SPSS Statistcs versao 22 com o intuito
de responder a correlagdo entre as variaveis independentes com a dependente (Favero et al., 2009) e
os 821 comentarios proporcionaram o mapeamento de 1169 percepcoes.
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4. Analise dos dados

O presente estudo revela a visio dos respondentes que utilizaram a plataforma TripAdvisor, para
avaliar experiéncias e emogoes ao visitar as Ruinas de Sao Miguel das Missdes. O perfil dos viajantes
é composto por grupos constituidos por familias (30,93%), romanticas (24,48%) e amigos (23,38%) e
outros (21,21%). Dos visitantes, 72,12% avaliaram a experiéncia como excelente e 23,51 % como muito
boa e outros (4,37%). Na categorizacgio das dimensoes foi identificado percentualmente o entretenimento
(49,27%), conservacio (21,04), infraestrutura (16,17%), aspectos econémicos (6,33%), hospitalidade
(2,74%), acessibilidade (2,57%), seguranca (1,8%) e sustentabilidade (0,08).

Apbs as analises descritivas, foram testadas as hipdteses por meio de Regressao Linear no Software
IBM SPSS 22. Conforme apresentado na tabela 1, o valor de R, que corresponde a 0,336, indica uma
relacdo das variaveis independentes com a variavel dependente. Este coeficiente de determinacéo,
segundo Favero et al. (2009), é comumente interpretado como a proporc¢ao da variagao total saturagéo
turisticas percebida pelos residentes, explicada pelas variaveis independentes. Contudo, é o valor do
R? ajustado que deve ser considerado para a explicacio das relagdes entre as variaveis independentes e
dependente. Isto porque o indice propde uma corre¢ido do coeficiente de determinac¢io nos casos em que
ha mais de uma variavel independente. O indicador R? foi de 11,3% de determinagao ou poder explicativo
da regressao indicando quanto da variagdo na variavel dependente é explicado pelas variagdes nas
variaveis independentes com a estimativa de erro padrao de 0,5412.

Tabela 1: Resumo do modelo

Estimativa Si Durbi
Modelo R R2 R? ajustado do erro g uron-
- Alteracao F -Watson
padrao
1 0,336 0,113 0,101 0,5412 ,000 1,895

a. Preditores: (Constante), sustentabilidade, seguranca, acessibilidade, hospitalidade, asp. Economicos,
infraestrutura, conservacao, entretenimento.
b. Variavel Dependente: avalia¢io geral
Na sequéncia foi empregado o teste ANOVA (Anélise de Varidncia), que tem por finalidade testar
o efeito do conjunto de varidveis independentes sobre a variavel dependente. Consiste em verificar a
probabilidade de que os parametros da regressdo em conjunto sejam iguais a zero. Em outras palavras,
significa verificar se a combinacéo linear das variaveis independentes exerce influéncia significativa ou
nao sobre a variavel dependente. A tabela 2 apresenta a anélise da variancia.

Tabela 2: Analise de Variancia (ANOVA)

Modelo stélclﬁ:c(ifs af Q‘::g;ﬁ)“ z Sig.
Regressao 29,913 8 3,739 12,767 ,000
1 Residual 235,758 805 ,293
Total 265,671 813
a. Variavel Dependente: Avaliagdo Geral

A tabela dos coeficientes do Modelo 1 apresentou significancia estatistica; o modelo néo apresentou
multicolinearidade e o histograma dos residuos sugere distribui¢do normal; o grafico P-P do grafico de
residuos padronizados de regressido sugere que os residuos sdo normais. O grafico Scatterplot sugere
homocedasticidade e uma relagéo linear entre a variavel dependente e as variaveis independentes.
Dessa forma foi possivel a anélise de todas as dimensdes propostas neste estudo (Pereira, Sansido &
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Flores, 2020). Sendo assim as dimensoes: acessibilidade, sustentabilidade, conservacgio e entretenimento
(H2, H5, H7, H8) pontuaram dentro dos parametros estabelecidos, comprovando a influéncia destas
sobre a avaliagdo geral. Ja a hospitalidade, seguranga, infraestrutura e aspectos econémicos (H1, H3,
H4, H6) nao foram suportadas na anélise. Contudo, conforme valores do Beta, deve-se ressaltar que os
construtos sustentabilidade e entretenimento obtiveram pontuacio mais relevante.

Tabela 3: Coeficientes

Coeﬁ(;i(intes Coeﬁci'ente
Modelo -padronizados B t Sig.
B padedo B

(Constante) 4,511 ,035 127,108 ,000
Hospitalidade -,008 ,100 -,003 -,080 ,936
Seguranca ,056 ,123 ,016 ,457 ,648
Infraestrutura ,054 ,042 ,046 1,296 ,195
1 | Acessibilidade ,235 ,104 ,079 2,253 ,025
Sustentabilidade ,222 ,394 ,193 5,643 ,000
Conservacao ,178 ,041 ,153 4,339 ,000
Entretenimento ,193 ,038 ,181 5,101 ,000
Aspectos Econémicos ,025 ,065 ,013 ,379 ,705

a. Variavel dependente: Avalia¢iao Geral

5. Discussao dos resultados

A dimensao hospitalidade (H1) totalizou 96,78% dos comentarios com viés positivos e apenas 3,22%
negativos. Apesar de nio ter sido confirmado em nosso estudo a relagdo entre a hospitalidade e a nota
geral no TripAdvisor, na literatura a hospitalidade foi suportada. O ponto forte desse elemento é a questao
dos colaboradores, onde por varias vezes sdo citados como prestativos e atenciosos, além das mengoes
positivas a hospitalidade da cidade. Confirmando aspectos presente na literatura envolvendo os papéis
sociais de ‘hospedeiro’ e ‘convidado’ envolvendo também a relagio com o espago social na transformagéo
de um ‘estranho’ em ‘convidado’, como preconizado por (Barnett, 2005; Naas, 2003, p.159). As anélises
desta investigacdo sugerem que a hospitalidade do patrimoénio estudado tem resultado positivo e
produz um diferencial a experiéncia como sugerido por Karrebaek e Ghandchi (2017) ao afirmarem
que esse envolvimento resulta em um valor adicional. Em termos de praticas, as autoras alegam que a
hospitalidade anfitria envolve “a prestacdo de conforto a um visitante dentro de seu territério” e para
o convidado envolve a aceitacido da autoridade do anfitrido e sua apreciacao (Pitt-Rivers, 2012, p.217)
e a reciprocidade e as assimetrias sdo elementos centrais na relacido simbélica da hospitalidade, onde
a legitimidade e a atencfo territorial sdo trocadas por gratidao e respeito.

A dimensio conservacio (H2) foi suportada. Embora muitas vezes confundida com preservacio, foi
uma das mais recorrentes, resultando 91,46% dos comentarios como positivo e 8,54% dos comentarios
de forma negativa. Os comentarios negativos maioritariamente foram postados antes de 2015, embora
também estejam presentes em menor nimero posteriormente, portanto deve ser levados em consideracéo
para um planejamento. Os comentarios positivos demonstram elogios ao fato das Ruinas serem as mais
“preservadas” dos Sete Povos das Missoes e a conservacao é percebida na maioria dos comentarios
como um fator que produz grande admiragao nos visitantes. Segundo Marchi & Ferreira (2018, o Iphan
(Instituto do Patrimoénio Histérico e Artistico Nacional) foi responsavel pela a gestdo do Parque em Sao
Miguel. Segundo os autores, o Iphan teve uma gestiao mais rigida devido a maneira que vinha sendo
conservado o sitio. Essa atitude um tanto quanto autoritaria salvaguardou importantes elementos
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materiais Embora tenha afastado a sociedade por um determinado tempo, gracgas a essa ac¢ao do passado
por parte do 6rgao foi responsavel por hoje o sitio ter essa percepgao positiva.

Mubaideena e Kurdi (2017) enfatizam que a ideia de conservac¢io integrada e planejamento existem
no campo de discussio na comunidade de conservacgio e planejamento, mas principalmente em um nivel
conceitual devido a dificuldades econémicas ou um foco desequilibrado em desenvolvimentos tecnolégicos,
sociais ou politicos. Outrossim, Williams (2009) e Turk et al., (2019) observam que a manutencio dos
patrimonios, mais lazer, representa um papel critico na educacio, em virtude da capacidade de agir
na transferéncia de conhecimento e de proporcionar uma conexao com diferentes culturas. Além disso,
a conservacao de um patrimoénio pode ser um importante aliado a autenticidade percebida (Dai et al.,
2020) por conseguinte reflete na satisfacdo do turista e salvaguarda do patrimoénio.

A dimensao seguranc¢a (H3) néo foi suportada nesse estudo. Ela foi um fator majoritariamente
percebido como positivo e o Ginico comentario negativo deste quesito responsabiliza a administracdo do
espaco pela presencga de animais e pixadores que causam danos e colocam em risco o patrimonio. Assim
como a sustentabilidade, a seguranca também teve baixa percepc¢éo entre os comentarios revisados.
Faz-se necessario a reflexio se realmente a gestdo tem falhas nesses quesitos ou se esses visitantes
foram “outliers”. Apesar da seguranca interna do patrimonio ser bem feita, Santana-Gallego et al.
(2019), alega que no ambito maior os governos devem perceber que as politicas de seguranga nao sao
apenas uma questio domésticas, mas também podem afetar a demanda turistica.

A dimensao infraestrutura (H4) néo foi suportada. Ela teve 58,73% mencdes positivas e 41,27%
negativas e trouxeram percepgoes para além do sitio arqueolégico. Os comentarios negativos séo
pautados por problemas de manutencio e de forma mais abrangente a percepcao dos visitantes também
é influenciada pela infraestrutura da cidade. Resultado revalidado por Uysal e Sirgy (2019) no ambito
de que os gestores publicos que visam um aumento de turistas devem ter uma visdo macro, pois apenas
cuidar apenas do atrativo néo é suficiente, nem para os turistas nem para os residentes. Por ter uma
analise longitudinal, a pesquisa detectou comentarios mais antigos citando como problema a presenca
de um tnico meio de hospedagem, contudo nos mais recentes observa-se outra situa¢do em virtude do
aumento desse ntimero. Fato que corrobora com Pietro et al. (2015), cuidar do patrimonio cultural e
investir na sua preservacdo melhora nossa qualidade de vida e aumenta os recursos econémicos e humanos
que influenciam o crescimento da sociedade, geralmente considerado um bem comum, positivo e pablico.

A anélise das Ruinas de Sao Miguel das Missoes demonstra a possibilidade de criar valor por meio da
reabilitagdo e reposicionamento estratégico de recursos tangiveis. Ao mesmo tempo, os ativos intangiveis
também podem influenciar significativamente o apelo do mercado e o sucesso final dessa nova forma de
acomodacao. Portanto, os gestores devem estar cientes das oportunidades de influenciar a imagem e o
posicionamento do destino e o bem-estar social e economico da comunidade por meio de politicas ponderadas
relacionadas ao patrimonio, especialmente quando séo inicos (Presenza, Petruzzelli & Sheehan, 2019).

A dimensao acessibilidade (H5) foi suportada. Ela teve quase uma paridade entre positivos (43,33%)
e negativos (56,67%). Geralmente os comentarios positivos estdo relacionados ao espaco ser amplo e
propicio para o lazer com criangas, em contrapartida a amplitude fornece elementos negativos relativos a
acessibilidade de cadeirantes, confirmando a premissa de Garrod e Fyall (2000) que um patrimonio deve
ser fisicamente e intelectualmente acessivel, pois caso as pessoas sejam impedidas de experimenta-los,
automaticamente o patrimoénio perde o significado de existir enquanto heranca.

Eventualmente associa-se acessibilidade a limitacoes fisicas, porém esse tema abrange inclusive
aspectos financeiros. Segundo Curtis (1998) os individuos menos abastados néo visitam os atrativos
patrimoniais porque, muitas vezes, sdo inacessiveis a eles. Romper as barreiras que impega acesso a um
determinado publico faz com que a experiéncia turistica seja percebida com maior qualidade. O atrativo
turistico deve fornecer equidade entre seus consumidores (Hernandez-Galan, 2017). Salienta-se que
a acessibilidade teve alta relagdo com a nota final da avaliagdo no TripAdvisor, logo para melhorar a
gestio este tema deve ser retomado pela geréncia.

Os aspectos econémicos (H6) ndo foram suportados nesse estudo. Os dados resultaram em alguns
comentarios negativos referentes ao preco do ingresso. Contudo numa anélise mais detalhada observa-se
que o problema esta relacionado ao custo/ beneficio, pois o valor ndo comtempla outros beneficios como
guias. Contraditoriamente embora o ingresso seja descrito como negativo, os visitantes reconhecem que seu
valor é pequeno frente um patriménio mundial de tamanha grandeza e que, portanto seu preco poderia ser
maior e revertido na manutencao. Outro fator negativo relaciona-se com a falta de investimentos puablicos.

Ao confrontar as avaliagdes dos usuérios com as pesquisas de Kurtovic-Folic (2014) e Terzieva (2016)
confirma-se que o patriménio embora tenha potencial econémico e possa imprimir melhorias para si e para a
area onde estéa situado se seguir as regras de mercado, a gestdo das Ruinas revela falhas no quesito econémico
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e pode acarretar problemas em longo prazo. Os resultados sugerem ser pertinente atualizar o valor dos
ingressos para aumentar a arrecadacao e permitir novas agoes inovadoras de manutencéo e gestao do bem.

O entretenimento (H7) foi suportada. Esta dimensao foi a mais percebida, aliada a conservacao
torna o patriménio um espetaculo a parte, haja vista que 95,83% dos comentarios citam este elemento
como positivo enquanto apenas 4,17% consideram negativo. A insatisfagdo desses poucos visitantes
faz referéncia ao Espetaculo de Som e Luz, notadamente a falta de qualidade do som, de tecnologia e
por ser o mesmo hé mais de “30 anos” ndo acrescentando novidades para motivar a revisitagdo. Apesar
desses fatores o espetaculo encanta a maioria dos visitantes, sendo descrito como um espetaculo a céu
aberto, que vem passando por manutencio sendo atualizado (2015 e 2016 foram modernizados), e é
apontado como um entretenimento educacional. Atualmente ele é mantido pela prefeitura municipal e é
transmitido todas as noites. Segundo Marchi & Ferreira (2018), o espetaculo Som e Luz cumpre um papel
de dispositivo patriménio e identitario para a regido missioneira. Segundo os autores o espetaculo conta
de forma narrativa poética e histérica (por meio de vozes de renomados atores brasileiros) a saga dos
Sete Povos das Missdes. O discurso é mitico e libertario sobre a instauragéo até o declinio das redugoes.

Embora Urry (1990) aponte que a supervalorizagdo do viés educativo do patrimonio em detrimento
das oportunidades de entretenimento e recreac¢io popular pode impactar de forma negativa a percepc¢ao
e a motivacdo de uma parcela dos turistas, ideia posteriormente confirmada por Prentice (1993) ao
concluir que se priorizam as experiéncias de lazer as acoes educativas. No entanto este nao é o caso
das Ruinas investigadas, onde a educacao confere relevancia a visitagio ao apresentar argumentos
histéricos fortalecendo o patrimoénio pela interpretagdo e amplia o olhar do turista para a necessidade
de manté-lo e conserva-lo.

A sustentabilidade (H8) foi suportada. Essa dimenséo foi manifestada em apenas um comentario e
de forma negativa. A revisao do turista culpa a administra¢io do sitio pois néo treina a equipe adequa-
damente e como consequéncia, falha em aspectos preventivos para a sustentabilidade do patrimonio.
Além disso, Marchi & Ferreira (2018) cita que a gestdo do sitio enfrenta problemas comuns referente a
ocupacio do solo, defini¢do e aumento de zonas tampéo, entre outras exigéncias. Apesar de praticamente
néo ser mencionado, a sustentabilidade é um fator relevante para o patriménio. O Plano Estratégico
de Desenvolvimento (2015-2030) da regido das missoes cita que a cidade tem capacidade anual para
receber 200 mil turistas ano. Atualmente recebe média de 80 mil turistas (Marchi & Ferreira, 2018).
Os autores chamam a atengéo, pois em decorréncia da patrimonializagdo pela UNESCO, o municipio
passou por um processo de readequacao. Foi realocado cemitério, igreja, escola e algumas casas. Esse
processo gerou atrito entre os residentes e o poder publico. Consequentemente agastou os residentes do
patrimonio. A literatura afirma que quando o residente percebe mais custos do que beneficios do turismo
ele tende a ndo apoiar o desenvolvimento do turismo e tdo pouco se comprometer com o turismo (Pereira
& Anjos, 2021). Essa falha pode comprometer a longo prazo o patrimonio ja que o residente é uma das
partes interessadas da sociedade e com isso pode colaborar para a fiscalizagdo e manutencéo do sitio.

Além disso, o préprio turista considera baixo o valor cobrado pelo sitio. Ressalta-se que a profusao
conceitual sobre sustentabilidade cria entraves de entendimento tanto nas pesquisas em geral como
no comentario mapeado nesta pesquisa, o qual expressou preocupacio quanto a sustentabilidade em
longo prazo. Contrapondo a bibliografia esta fala pode ser associada a relagdo usuario-pagador, como
descrita por Burns e Holden (1995), Forsyth et al. (1995), Laarman e Gregersen (1996) visto que o preco
dos ingressos no geral é considerado simbdlicos e nao refletem os custos sociais totais envolvidos como
pontuado por Pearce, Markandya & Barbier (1989). Como encontrado na revisido dos comentarios, a
gestio do patrimonio falha em reconhecer o verdadeiro valor do patriménio com uma cobran¢a aquém
do necessario. Essa auséncia de valor pode em longo prazo trazer prejuizos ao préprio patrimoénio além
de chamar atencao a falta mencoes e preocupacoes reais desta dimensao, haja vista uma amostra tnica.

6. Consideracées Finais

O presente estudo identificou elementos relativos aos comentarios dos visitantes das Ruinas de Sao
Miguel das Missoes (RS), patriménio mundial da UNESCO, no tripAdvisor e com base na literatura
propds um avango no conhecimento sobre a gestio patrimonial ao detectar quatro das oito dimensdes
investigadas. A principal contribui¢io esta na demonstragdo da existéncia de correlagio entre acessi-
bilidade, sustentabilidade, conservagio e entretenimento com a nota geral das Ruinas no Tripadvisor.
E particularmente relevante, uma vez que embora a literatura apresente informagoes amplas, sdo ao
mesmo tempo escassas as evidéncias latentes do nivel de compreensio, pois essas evidéncias nao foram
abordadas coletivamente antes, mas podem ser reconhecidas e atribuidas para uma melhor gestio.
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Como contribui¢do pratica, nos resultados, destaca-se a categoria entretenimento, citando que os
visitantes tém uma percepcao positiva do Espetaculo Som e Luz e seu impacto na conservacio das Ruinas
e como estratégia que potencializa e atribui relevancia a aspectos histéricos do estado. A dimenséo
acessibilidade como esperado néo alcancou resultado positivo por se tratar de uma ruina, portanto com
acesso restrito ou limitado. Outro fator negativo é a caréncia de aparelhos de som com maior qualidade,
maior manutencao de banheiros e falta de infraestrutura dentro do parque onde por diversas vezes foi
citado a auséncia de estabelecimentos para o consumo de alimentos e bebidas.

O Espetéaculo Som e Luz apesar de ser mencionado como um fator positivo também é alvo de criticas
tal como a necessidade de ser atualizado visto ser 0 mesmo ha muitos anos. Como sugestdes apontaram
a possibilidade de melhorar a manutencéo e a infraestrutura por meio de licita¢io, além do aumento
preco dos ingressos, pois este é percebido como simbdlico e néo representa o valor real do conjunto.

A pesquisa apresentou limitac¢oes do ponto de vista metodolégico, ao se concentrar apenas na analise
de um revisor online, que no caso foi o TripAdvisor. Em termos de pesquisas futuras, recomenda-se
que os pesquisadores possam empregar experiéncias observacionais participativas e entrevistas para
coletar dados. Isso fornecera informagoes adicionais que tornardo as descobertas mais rigorosas. Além
disso, essa abordagem ajudara a tragar implicacdes mais praticas e tedricas sobre gestdo de patrimonio
bem como investigacbes em outros patrimonios tem o potencial de fornecer outros resultados, além de
estudos comparativos. De igual modo a pesquisa pode ser estendida para os padrdes de consumo dos
turistas, como suas experiéncias refletem na intencao de revisitar o local, de gerar indicacdo ou mesmo
do impacto transcultural entre comunidade receptora e visitante.

No que diz respeito ao método, embora exista uma validade da pesquisa, nesses casos a amostragem
aleatdria no pode ocorrer e as conclusdes sobre a causalidade precisam ser muito cautelosas. Uma
pesquisa mais extensa (em um banco de dados mais amplo) seria, portanto, necessaria para melhor
corroborar os resultados. No geral a pesquisa cumpriu seu objetivo geral de forma satisfatéria agregando
novos insights para a gestdo patrimonial.
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Resumo: Com o presente estudo pretende-se analisar as praticas de cooperacido dos agentes a intervir
na dimensio turistica do patriménio cultural edificado e identificar de que forma estas se repercutem em
inovagdo. Para o efeito, procedeu-se a uma revisio sisteméatica de literatura e a analise de dois estudos
de caso internacionais (Italia e Espanha), concluindo-se que: i) é reconhecido o impacto do patriménio
cultural edificado para a oferta turistica dos territérios e dos destinos urbanos, em particular; ii) os agentes
responsaveis pela gestdo do patrimoénio cultural edificado devem ser capazes de captar novos targets e
de adaptar as ofertas a um turista mais exigente e independente que pretende ter acesso a experiéncias
sofisticadas e com as quais interaja personalizadamente; iii) as redes de cooperac¢ido na atividade turistica
s@0 modelos de gestao geradores de inovagao da oferta com impactos favoraveis para os respetivos territorios.

Palavras-chave: Redes; Patriménio edificado, Inovacao e territério.

Network contributions for territorial innovation in cultural heritage management

Abstract: The present study aims at analyzing cooperative practices in built cultural heritage and identify
how they affect innovation. To this end, a systematic revision of the literature and analysis of two interna-
tional case studies (Italy and Spain) were carried out, concluding that: i) the impact of built cultural heritage
on the draw of tourism is clear, above all in urban destinations; ii) the agents responsible for the manage-
ment of built cultural heritage must be able to envision new targets and adapt their offer to a more demand-
ing and independent tourist who wants to have access to sophisticated experiences with which to interact in
a personalized way; iii) cooperation networks in tourism are management models that generate innovation
in the offer with favorable impacts for the respective territories.

Keywords: Network; Built heritage, Innovation and Territory.

1. Introducao

Os destinos turisticos, numa légica da oferta, emergem como lugares de consumo de viagens para
os quais se promove fluxo turistico, integrando, por conseguinte, as dimensdes de espaco e de tempo.
O territério surge-nos, assim, como o contexto, mas sobretudo o fator-chave para a pratica de uma
atividade que se pode considerar holistica, complexa e que agrega um conjunto diversificado de servigos
e de produtos. As cidades, tendo em conta a sua multifuncionalidade, tém vindo a conquistar, sobretudo,
desde a década de 90, importancia crescente enquanto destinos turisticos.

No caso do presente artigo, explorar-se-a4 o turismo das cidades, sobre a perspetiva do patriménio
histérico e cultural edificado, como fator distintivo e particular dos territérios, bem como a pratica de
um modelo de trabalho cooperativo, enquanto potenciador da sustentabilidade e inova¢ao nos territorios.
Desta forma, num primeiro ponto, apresentar-se-4 uma revisao de bibliografia sobre as oportunidades e os
desafios dos destinos urbanos com recursos de patrimoénio cultural edificado, para, de seguida, se refletir
sobre os contributos do trabalho em rede para a inovacgao das ofertas e sustentabilidade dos destinos
turisticos. A relevancia da questéo a investigar, prende-se com a necessidade de se adotarem modelos de
trabalho sinérgicos e suscetiveis de potenciar os esforcos individuais dos players da industria do setor

*

Universidade de Aveiro (Portugal); E-mail: moreira.gomes@ua.pt; E-mail: teresa.leao@isvouga.pt

© PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. ISSN 1695-7121



300 Contributos do network para a inovagdo no territério na gestao do patriménio cultural

do turismo, muito particularmente tendo em conta que a inovacéo, enquanto fator de competitividade
dos territérios, resulta da associagio de diferentes tipos de conhecimento. A identificagdo de barreiras
a colmatar, por um lado, e de estruturas e/ou dinamicas de sucesso a eleger como boas praticas por
outro, constitui o principal objetivo do presente trabalho.

2. O network como fator impulsionador da inovagcao na gestao turistica do patrimonio
cultural em destinos urbanos

2.1. O patriménio cultural

A crescente atratividade dos destinos turisticos urbanos esta inexoravelmente associada a processos de
revitalizagdo das cidades, fendmeno que voltaremos a referir ao longo deste trabalho, e significativamente
ancorado no interesse crescente pelo patrimoénio cultural (Galdini, 2007). Na base de uma tendéncia
para a valoriza¢ao crescente do patriménio histérico como expressdo genuina do local e do auténtico
(“the “authenthic”); dos recursos culturais exclusivos (“the unique”), identifica-se um desejo de rutura
com a normalizagdo e padronizagdo de um crescente conjunto de marcas globais e atragoes replicaveis.
Um atributo que num contexto consolidado de uma sociedade globalizada (Costa & Albuquerque, 2017)
conquista crescente valor e que se afirma pela diferenca, tendo em conta as motivagdes que o assistem
e que assentam na procura e no conhecimento de cultura, patriménio e civilizagdes, numa busca pelas
raizes: “Histéria, cultura e civilizagdes.” A este propdsito, importa salientar que a importancia que se
atribui a um pais, enquanto territdrio, resulta grandemente do seu patrimoénio, cultural (material
e imaterial) e natural. A compreensio do patrimoénio é a base para a compreensio daquilo que uma
dada nacéo concretizou, as caracteristicas particulares da sua prépria cultura. Por outro lado, a um
nivel individual, o patrimoénio constitui uma importante fonte de prazer pelo poder de que se reveste
de representacéo das concretiza¢oes da humanidade e das belezas da natureza. O patrimoénio é o que
herdamos do passado e que, “vivendo” hoje, deixamos para futuras geragoes (UNESCO, 2016 in Brezinscak,
2017). Os elementos do patriménio presentes no territério sdo nao sé representativos dos lugares e da
comunidade, como a matriz para a contextualizacdo da evoluc¢ao histérica. A referida contextualizacao
de natureza social (D’Auria, 2001) assume, por esse motivo, uma fung¢io estruturante no processo de
desenvolvimento local, dotando-o de um sentido que esta para além de um mero crescimento econémico.
Em todo o caso, importara, no desenvolvimento deste ponto, relevar que, ndo obstante a relevancia da
existéncia de patriménio histérico e cultural nos territérios, este ndo é, por si sd, garantia de destinos
turisticos de sucesso. Os recursos mobilizadores de atratividade precisam de estar rodeados de um
conjunto de servigos de suporte que acrescentam conforto a experiéncia. O destino é percecionado como
atrativo pela presenca de determinados equipamentos ou atributos, mas ha todo um conjunto de outros
“requisitos” a cumprir, tais como ambientes cuidados, espacos urbanos abertos, entretenimento, bares
e restaurantes, espetaculos, artes e emocoes numa acecao que Costa & Albuquerque (2017) classificam
de “singularidade”. Esta perspetiva de conjunto, associada ao conceito de turismo urbano, e considerada
por estes Gltimos autores como uma nebulosa de produtos, servigos, empresas, organizacoes e consumos,
reforga a necessidade de trabalho em rede e de uma eficaz coordenacgio e articulagao, entre todos, ou
ainda aquilo que os autores classificam como “constelagdo” integrada de pontos. Na sequéncia de estudo
empirico realizado por Ramires & Brandao (2018), sobre a Ribeira do Porto, enquanto “Patriménio
Mundial da Humanidade”, os trés tipos de publicos culturais identificados: convencionais, espontaneos
e absortos, valorizam consideravelmente a gastronomia, a acomodacio, a cultura e o entretenimento,
bem como a hospitalidade, enquanto fatores determinantes para os respetivos niveis de satisfagio. As
especificidades territoriais ou, por outras palavras, as caracteristicas que conferem aos territérios,
“lugares” ou cidades um posicionamento percecionado como positivamente diferenciador, assumem-se,
assim, como vantagens competitivas em torno das quais valera a pena uma congregacio sinérgica
de esforgos. Mais a mais, num contexto de crescente competitividade, os destinos turisticos urbanos
devem procurar proporcionar uma oferta que esteja ao nivel ou exceda as proporcionadas por destinos
alternativos emergindo como espacos de experiéncia, por exceléncia (Bouchon & Rausher, 2019). Alias,
as experiéncias e sensacoes vivenciadas pelos turistas vém a assumir a fun¢io de principal fator moti-
vacional na escolha dos destinos especificos, atuando assim como o elemento mobilizador e catalisador
dos destinos: The “dynamic element” of the tourist attraction process (Costa & Brandao, 2018).

Por outro lado, o patrimdnio histérico esta sujeito a crescentes pressoes geradas por conjunturas
econémicas nem sempre propicias e em que a disponibilizagao de receitas, por parte, quer de agentes
politicos, quer de fundos publicos, tem tido uma tendéncia de regressao. Tal facto explica a necessidade de
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adaptacdo da oferta e da adoc¢ao de todo um posicionamento, por parte das institui¢oes, no sentido de uma
maior orienta¢io para o mercado. As manifestacoes culturais tém vindo a precisar, cada vez mais, de se
justificar num registo quantitativo, por via do nimero de visitas que tém e receitas geradas, indicadores
estes de elevada importancia, quer para institui¢des que operam numa légica totalmente comercial,
quer para as que sio suportadas por fundos publicos que tém de apresentar evidéncias que atestem a
relevancia da aplicagéo dos referidos fundos. A crescente orientagdo dos museus para o mercado, (Zhao e
outros, 2020) constitui, alids, uma evidéncia dessa necessidade, possibilitando-se, dessa forma também,
o acolhimento de um publico mais abrangente e diversificado. Os beneficios econémicos associados ao
patriménio, com origem no turismo cultural (Ferreira, 2011), sdo, desta forma, fundamentais para os
territérios, essenciais a propria preservacio e valorizagdo desse mesmo patrimoénio. Da forma como a
gestao é exercida e como se vém a desenvolver estratégias sistémicas, acionadas por um trabalho em
rede, depende a eficacia de otimizagao dos investimentos publicos em conservacéio, atratividade, gestao
e sustentabilidade futura. Em todo o caso, a referida tendéncia, no sentido de abordagens de gestao
mais empresariais, tem vindo a ser criticada, por alguns investigadores, tendo em conta os efeitos
nefastos dessas intervengoes. A comodificacido do patrimoénio e a gentrificacdo das comunidades locais
séo identificados como exemplos desses danos. Ainda assim, o interesse publico pelo patriménio pela
legitimidade que confere ao desenvolvimento e renovacdo em larga escala dos centros das cidades, é
enfatizado. Efetivamente, na base desta atragéo, por parte dos 6rgaos de governacao local, identificam-se
estratégias de desenvolvimento, ancoradas na percec¢io da cultura como motor de alavancagem para a
revitalizacio das cidades e dos territérios ou, por outras palavras, a firme convic¢ao do potencial econémico
do patrimonio cultural (Colavitti & Usai, 2015) como recurso raro, irreproduzivel e “néo deslocavel”.
O conjunto das agdes estratégicas com objetivos aplicados ao patriménio produz um efeito dominé de
regeneracio do ambiente construido que envolve multiplas escalas espaciais: de edificios e espacgos
publicos nas vizinhangas e, consequentemente, em toda a cidade. A implementacio desta abordagem
a diversos conjuntos de patrimoénios limitados ao perimetro das cidades poderia, a longo prazo, criar
uma cooperacao ao nivel do patriménio que resulta num processo integrado de regeneracido urbana.
Neste processo de regeneragao urbana, subsiste igualmente o desafio de se acautelar a preservagio da
identidade e memoria de lugares, bem como, a estreita relacio entre a histéria das atividades humanas
e a sua localizacao (Amado & Rodrigues, 2019). Numa perspetiva de planeamento urbano, Costa (2001)
releva ainda o impacto da globaliza¢do, na medida em que o referido processo esta agora sujeito a
orientacdes, ndo s6 nacionais, como supra nacionais. Por outro lado, neste novo dimensionamento a
escala global, os concorrentes passaram a estar “dentro e fora de portas”.

2.2. Redes de cooperacao e inovacao

Referiu-se ja, no ponto anterior, a importancia de os recursos patrimoniais, enquanto fatores
distintivos de ofertas, por parte de destinos urbanos, se rodearem por um conjunto de infra-estruturas
e equipamentos que os posicionem no seio de uma oferta turistica conjunta, suficientemente atrativa
para ser competitiva. Por outro lado, reforgou-se o carater determinante da existéncia de convergéncia
nas intervencgdes, ao nivel da regeneracéo urbana, por parte de um alargado conjunto de players, dada
a complexidade e impacto do respetivo processo.

Numa ace¢ao de planeamento urbano (Costa, 2001), defende-se igualmente que ainda que possa nao
haver um consenso relativamente ao “modelo ideal” de futuro, existe acordo quanto a necessidade de
este se assumir como um processo construtivo de natureza social, assente numa abordagem holistica
(sistema). Reconhece-se, também, que, ao nivel organizacional, deve existir uma maior interac¢ao
horizontal, bem como uma coordenagéo cuja prioridade seja a efetiva articulacdo (mediacgéo) entre
stakeholders, assim como rela¢des mais estreitas entre os setores publico e privado. A investigacido
realizada sobre a questdo, é unanime em defender o network, a colaboracio entre atores da industria
turistica e o estabelecimento de parcerias, como préaticas mais eficientes e eficazes de gestao. As solugoes
com base no conhecimento e no refor¢o dos niveis de participac¢io publica, bem como a constitui¢io de
grupos de trabalho a integrar, quer representantes do planeamento da industria turistica, quer cidadaos,
isto é; stakeholders do desenvolvimento do processo turistico, podem vir a proporcionar a desejavel
complementaridade e equilibrio de perspetivas.

A prépria otimizacio dos investimentos publicos em preservacao do patrimoénio requer a adogdo
de estratégias sistémicas (Botelho & Ferreira, 2014), implementadas por via de critérios geograficos
culturalmente delimitados e de modelos integrados que articulam abordagens do tipo top-down e
bottom-up. Também nesta dimenséo, se enfatiza a importancia do envolvimento de stakeholders e das
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comunidades locais, na gestdo do patriménio, para que se verifique efetivo desenvolvimento endégeno,
uma maior acessibilidade e um processo de auto-sustentabilidade futura.

As abordagens preconizadas por via dos estudos analisados so, por conseguinte, consensuais quanto
ao fraco nivel de poder negocial da gestdo de carater individualizado para apresentar programas turis-
ticos diversificados e interessantes para os turistas. Ja, por outro lado, uma organizagao que agregue
diferentes atores pode empregar os respetivos recursos para mostrar variedade de servigos turisticos
que resultem num acréscimo de beneficios para as respetivas areas (Brandao e outros, 2018; Elche
e outros, 2018; Somnuek, 2018), conquistando dimensfo e massa critica para inovar e tornar-se mais
competitiva. A continua e sistematica inovacao da oferta do destino é inclusive um imperativo num
contexto de competitividade. De acordo com o Manual de Oslo (OCDE,2005), cujo propésito assenta na
apresentacdo de propostas de linhas orientadoras para a recolha e analise de dados sobre inovagéo,
esta pode ocorrer por via da implementagao de um produto (bem ou servigo) novo ou significativamente
melhorado, um processo, um novo método de marketing ou um novo método organizacional nas praticas
de negdcio, de organizagao do local de trabalho ou de relagoes externas. A este propodsito, importara
relevar, no ambito da questéao de investigacio, que, se por um lado, os fatores de sucesso estéo associados
a autenticidade da oferta do destino (“God-given distintictiveness”): caracteristicas naturais do territério,
da sua historia, cultura e tradigdes, por outro, a renovagao da oferta, por via da concegdo de novos
produtos (“honey-pots”) e pela introducio ou modifica¢do de elementos que possam ser percecionados,
pelo turista, como melhorias introduzidas na oferta pré-existente, devem ser continuamente reforgados.

Releve-se, a este propdsito ainda, o processo de transformacgdo em curso associado ao que se conhece
por turismo experiencial ao privilegiar a concegéo e disponibilizacao de produtos e servigos centrados na
criagio de experiéncias e de interatuac¢io com o turista de forma mais direta, humana e personalizada
(Henche & Carrera, 2017). No caso do turismo associado ao patriménio cultural, a partilha de experiencias
em edificios com histdria, sem que tal prejudique ou contribua para deteriorar tais espagos, ou mesmo em
contextos que ja ndo existam, mas que possam ser recriados através de ambientes virtuais, imersivos,
mas também interativos e imaginativos, constitui uma inovag¢ao que requer interagao, trabalho em
rede e partilha de tarefas com vista ao refor¢o da atratividade da oferta turistica (Loureiro e outros,
2020). O desenvolvimento de um destino turistico assente no patriménio (Cassel & Pashkevich, 2014)
apresenta, pois, um consideravel grau de complexidade, posicionando-se, por conseguinte, muito para
além de uma mera questdo de marketing e de desenvolvimento do produto. Com efeito, uma parte
substancial do processo respeita, pois, a acordos organizacionais. A busca por novas formas de satisfazer
os sentidos, por parte dos publicos do patriménio cultural (Di Pietro e outros 2014), repercute-se na
introducao de crescentes niveis de sofisticacio, instrumentos criativos e interativos. A associacido deste
tipo de recursos a uma dimensao tecnoldgica revela um significativo carater inovador, o qual tem vindo
a assumir-se, inclusive, como fator impulsionador, quer para atrair novos targets, quer para gerar novas
motivagoes. Admite-se, a0 mesmo tempo, a possibilidade de a introdugéo de tecnologias no setor cultural
poder potenciar o nivel de expectativas anteriores a realizac¢io da visita e a intensidade e durabilidade
do impacto posterior a experiéncia. Esta relagdo é particularmente pertinente num contexto em que
se pretendam atrair publicos de geracées mais jovens, assim como os publicos que por exemplo, ainda
que acostumados a visitar museus ou outros espagos culturais, apreciem algum tipo de suporte para o
reforgo dos respetivos niveis de envolvimento. No caso dos museus, em particular, a par do significado
artistico dos seus conteudos, as caracteristicas da organizacio da visita, a informacao apresentada e
o nivel de resposta emocional sdo fatores determinantes para o sucesso da exibigdo. Para o efeito, a
gestao dos recursos culturais, deve apoiar-se na criac¢io de redes de trabalho que permitam a mudanga
de praticas em diferentes contextos.

O surgimento de fendmenos como o de “turistifica¢io” ou “overtourism”, enquanto conjunto de cons-
trangimentos causados pelo desequilibrio entre o nimero de turistas, em determinado lugar ao mesmo
tempo (Bouchon, F. & Rausher, M., 2019) reforcam a necessidade de mobilizacgio destes Gltimos para outros
lugares em que produtos e servi¢os novos e/ou alterados tenham entretanto surgido. Martinez-Pérez e
outros (2019) enfatizam, inclusive, a preméncia de as empresas localizadas nos destinos turisticos, que
contribuam de forma impactante para as respetivas imagens, serem capazes de gerar inovac¢ao continua
e radical com vista a refor¢ar a competitividade dos mesmos, considerando que a relagdo direta entre
diversidade de relagdes interorganizacionais e exploragio de conhecimento, bem como a relagdo direta
entre diversidade de relagdes interorganizacionais e inovacao radical se revelam positivas e com efeitos
significativos. Por outro lado, a inovacéo é néo sé relevante pelo seu papel de contrapeso em situagoes
de declinio dos destinos turisticos, como também noutras fases de desenvolvimento, particularmente
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se tivermos em conta as rapidas mudanc¢as de comportamento do consumidor e o impacto das mesmas
no que respeita a aceleracio do ciclo de vida dos produtos turisticos (Brandio, F. e outros, 2019).

Além do mais, as principais preocupagdes em torno da sustentabilidade, conceito que, nos nossos
dias, evidencia uma dimensio econémica, mas também ambiental e social (Kotler e outros, 2011),
fica facilitada pela ativacdo de ferramentas associadas a uma nova era da informagao, conhecimento
e comunicac¢do, que uma vez sintonizadas, atuem em conformidade.

Posto isto, o trabalho em rede assume um papel estratégico e, enquanto paradigma, respeita ao
desenvolvimento de ligacdes entre atores (organizagoes e individuos), com vista a obtencao de interesses
mutuos (Hall, 2009). A revisao de literatura efetuada atesta que é do grau de eficacia das interagdes,
planeamento e mobilizacido de agdes e decisdes de toda uma rede de atores (cAmaras municipais,
outros organismos publicos, institui¢des de ensino superior, parques de ciéncia e tecnologia, empresas,
investigadores, entidades representantes dos setores de atividade, etc.) que depende grandemente o
grau de atratividade das cidades para a captacgio e fixacao de residentes, estabelecimentos comerciais,
empresas, investimentos, designadamente pela aposta na realizagio de grandes eventos e, nesta mesma
logica, enquanto destinos turisticos. Nao obstante o papel facilitador das novas tecnologias de informagao
e comunicac¢io face a ardua tarefa, no contexto de competitividade e de globalizacdo que se vive, de
aumento da visibilidade, notoriedade e atratividade das cidades e do respetivo impacto na promogéo
dos elementos histéricos e culturais, bem como para a divulgacao de festivais, eventos desportivos,
museus, monumentos e de atividades econémicas, o desafio colocado é sobretudo organizacional (Leao,
2014). A qualidade da articulacido entre os papéis a desempenhar, por cada um dos diferentes tipos
de intervenientes, é de tal forma determinante que pode ser inclusive considerada como vantagem
competitiva...“the competitive advantage of the tourism destination as a whole often relies on the overall
inter-firm network configuration, more than on a few individual firm competencies” (Denicolai e outros,
2009). Efetivamente, o que o cliente perceciona como valor acrescentado do destino apresenta-se como
um sistema unico “The tourist is not interessed in the “organizational fragmentation™, constituindo um
fator de insatisfacio as situa¢des em que as coordenagdes entre os fornecedores/agentes responsaveis
pelos distintos servigos, se mostrem insuficientes.

Ainda que a maior parte dos edificios histéricos, museus e cole¢oes de arte, fatores irreproduziveis dos
destinos e responsaveis, em grande medida, pelo caracter distintivo e diferenciador, pela “autenticidade”
desses mesmos destinos, sejam, na maior parte dos casos, propriedade e responsabilidade de gestao das
autoridades locais e de outras institui¢oes do sector ptblico, urge conseguir-se contrariar uma forma de
trabalho excessivamente compartimentada, organizada por subsectores e tipo de entidade, no sentido
de um modelo de gestao “bottom-up” (Costa, 2001), com superiores niveis de articula¢ao, envolvimento
e cumplicidade por parte de todos os stakeholders.

De acordo com Shipley & Kovacs (2008) existem pelo menos trés boas razoes para que haja bom
governo do patriménio cultural e edificado: 1) a importancia do patriménio cultural no desenvolvimento
econdémico, ii) a atengdo que tende a incidir sobre a forma como sao geridos os fundos destinados aos
sitios histdricos e institui¢des culturais e iil) a importante fun¢do da sociedade civil no que respeita a
questdes culturais. A sociedade revé-se no patriménio como fendmeno identitario, envolve-se com ele
emocionalmente, perpetua-o e cria novo.

A criacdo de valor (Semedo & Ferreira, 2011) resulta das interacdes entre os diferentes parceiros
por via de 1) processos de aprendizagem mutua, ii) da transformacéo destes recursos de conhecimento
e i) da criagf@o de novos recursos.

Por outro lado, o patrimdnio é dotado de um conjunto de qualidades (Svensson, 2015) que podem, caso
se ativem estratégias socialmente inclusivas e se promova a respetiva integracio nos diferentes setores
da sociedade, potenciar o desenvolvimento sustentavel, contribuindo para aumentar a atratividade dos
locais e crescimento econdémico. Para Chung & Bains (2020), as praticas que integram as comunidades,
potenciam também o desenvolvimento de uma apropriada e relevante comunicac¢io “cross-culturally”; o
sentimento de pertenca por parte das mesmas e a necessidade de se dar continuidade ao trabalho iniciado.

As nocgoes de coordenacio, colaboracio e parceria embora intimamente relacionadas com o trabalho
em rede, assumem um carater distinto (Hall, 2009). Enquanto que coordenag¢éo em turismo ocorre no
sentido horizontal, num dado nivel da estrutura (parques nacionais, promoc¢éao do turismo, transportes)
e verticalmente entre diferentes niveis da estrutura: local, regional, provincial, nacional, tendendo a
reportar-se a relacionamentos interinstitucionais formais no ambito dos quais existe network por parte das
respetivas organizacgoes, cooperacao respeita a situagoes relativas a oportunidades e ao estabelecimento
de relagdes de reciprocidade sem que para o efeito se tenham estabelecido regras.
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Chim-Miki e outros (2020), exploram um novo conceito associado ao network e que é a coopeticio,
cuja pratica configura um carater simultdneo de coopera¢do e competicdo. De acordo com os
autores, nos casos em que a gestdo do destino é exercida de forma integrada, seja por uma
organizacido ao nivel local, seja por qualquer outro tipo de sistema de governanca, os resultados
de coopeticdo sdo potenciados e a tensdo ao nivel de competicdo e cooperagdo, melhor gerida. A
coopeticdo enquanto fun¢io estruturante da gestdo integrada assenta, assim, em objetivos
partilhados, criagdo de valor coletivo e planos integrados e participados.

As aglomeracoes territoriais de empresas de turismo assumem-se como o contexto ideal para o estudo
de relagdes interorganizacionais e dos respetivos efeitos em inovagio, tendo em conta o potencial de
ocorréncia de oportunidades de inovacéo para clusters de empresas, canais de troca de informagao,
fluidez de conhecimento técito, comportamento cooperativo, acesso a recursos estratégicos e
beneficios ao nivel de custos de agenciamento e de valores de transacgoes. E neste contexto que,
alias, Elche e outros (2018) introduzem o conceito de cluster de turismo, o qual esta
inexoravelmente associado a um destino e que pode ser definido como a concentrag¢io
geografica de empresas e instituigoes interrelacionadas nas atividades de turismo,
correspondendo, por conseguinte, a um denso e coeso core e a uma dispersa e desligada periferia,
0 que sugere que o processamento de informac¢ido e a transferéncia de conhecimento ocorre
somente com o envolvimento das empresas que estabelecem determinado tipo de relacoes.

De acordo com Ozseker (2019), é da integrac¢do, do conhecimento tacito, resultante da atuacéo do
referido conjunto de atores ou cluster, com o conhecimento explicito que decorre desse trabalho em rede,
que se d4 a criacio de conhecimento inovador a partir do qual se podem definir politicas e estratégias
suscetiveis de gerar diferentes tipos de inovacao ao nivel dos produtos e servigos, processos, marketing,
gestdo organizacional e institucional. A integracao de atores de natureza néo local (internacional e
global) remete-nos para um plano macro que reforca o volume de informacio e de novidades sobre os
mercados e tecnologias, o que beneficia os agentes locais.

Por outro lado e tendo em conta as trés principais teorias consideradas para o network, (integrations of
stakeholder theory, social network analysis e actor-network theory), Nguyen e outros (2019) enfatizam o
caracter complementar das trés, ao colmatarem, no seu conjunto, limitacoes associadas a explicac¢io das
interagoes e relacoes entre stakeholders. Somnuek (2018) agrega ao network cinco dimensoes distintas:
operacgoes turisticas, divisdo financeira, relacoes publicas, desenvolvimento de recursos humanos, e
ainda uma quinta dimensao que integra areas diversas, relevando, desta forma, o amplo “espaco de
manobra” possivel para um trabalho cooperativo.

De acordo com a investigacao realizada, continua, todavia, a existir falta de confianca mutua
entre as empresas de turismo na medida em que elas se percecionam como entidades em competi¢ao
e nao em cooperaciao (Novotna & Holensinksa, 2019), atitude que pdoe em causa a qualidade e
eficiéncia dos servicos complementares construidos com base nas sinergias e redes de trabalho das
empresas que intervém num largo espetro de atividades. Por outro lado, os autores consideram a
decisdo, por parte dos stakeholders, “em fazer ou nao fazer alguma coisa”, uma questao, no limite,
influenciada pelas circunstancias socio-culturais, politicas e econémicas de cada destino. Outros
desafios se colocam, no caso em particular do patrimoénio classificado como “patriménio mundial”.
Com efeito, o desenvolvimento das atividades turisticas, e outras relacionadas, apresenta, neste
caso, dificuldades acrescidas, (Hede, 2007), tendo em conta o conjunto de tensdes que podem ocorrer
relativas a conservacao e protecao dos recursos por oposi¢cao a interesses mais economicistas, entre
outros como é o caso dos que se relacionam com a vivéncia dos residentes nas respetivas envolventes.
Uma outra dificuldade (Colavitti & Usai, 2015; Chung & Bains, 2020) consiste, ainda, em conciliar-se
necessidades e expectativas de diferentes atores. Por outro lado, é necessario conseguir-se a construgao
de imagens coerentes e a criacio de territérios sustentaveis. Um outro desafio, colocado por Botelho
& Ferreira (2014), respeita a capacidade de se disponibilizar o acesso a interpretagao do patriménio
de forma relevante e acessivel, quer a comunidade, quer a turistas, tendo em conta as diferencgas
sécio culturais entre os referidos grupos.

Por dltimo, Moreno-Mendonza e outros (2019) consideram que a investiga¢io sobre a forma como
os agentes podem ajudar a revelar ou otimizar produtos turisticos culturais, no caso, museus, para i)
uma gestao efetiva dos recursos disponiveis, ii) para o beneficio do nimero maximo de atores e, dessa
forma, iii) no sentido de se produzir politicas responsaveis, tem sido limitada.
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3. Estudos de Caso

Os estudos de caso, abaixo caracterizados, evidenciam consideraveis dimensdes de intersecio entre
si. Em primeiro lugar, ambos relevam a inovac¢éo como fator determinante para a sustentabilidade
dos territérios. Em segundo lugar, os dois casos estdo relacionados com o patriménio cultural
edificado, embora um respeite a um conjunto de recursos turisticos distribuidos por uma vasta
regido (macro-destino) e o outro, a um conjunto de servigos turisticos de natureza empreendedora
e comercial que teve origem e se concentra numa dada zona histérica (micro-destino), ou seja, o
primeiro respeita ao core propriamente dito, tendo em conta o patriménio cultural edificado e o outro,
aos servigos e produtos turisticos que complementam esse mesmo tipo de oferta e, por conseguinte,
considerados periféricos, se tivermos em linha de conta o referido foco de analise (patriménio cultural
edificado). Por tultimo, releve-se o facto de, nos dois casos, o estabelecimento de redes de trabalho
ser considerado fator determinante para que a inovacao verificada tivesse tido lugar, por via da
disseminacdo e aplicagdo do conhecimento explicito e tacito que resulta de processos de interacgao
formal e informal do conjunto de atores que as integra. Desta forma, os autores, dos respetivos
estudos empiricos, promovem a competitividade turistica, da oferta patrimonial e cultural dos
territorios em analise, com base na criacio de redes de cooperacgio estratégica e na inovagio gerada
a partir dessa conetividade.

Figura 1: Fatores de competitividade do Turismo Urbano

Cultura e
Patrimonio

Turismo
urbano

Inovagao

Fonte: Elaboragao prépria.

Como principais diferencas, destaque-se a nacionalidade dos estudos de caso, tendo em conta que
0 primeiro respeita a uma regifo de Italia (Lacio) e a segunda a um Bairro em Espanha (Madrid),
territérios assumidamente reconhecidos pela dimensio e imponéncia dos respetivos recursos
edificados de patriménio histérico e cultural. Além da diferenca do Pais, o territério estudado,
conforme referido, apresenta dimensoes fisicas, consideravelmente distintas. Desta forma, procura-
-se espelhar a capacidade do territério, seja por via de uma regido, seja por via de um lugar, para
através dos seus recursos, inovar, se reinventar, e se valorizar, captando, assim, mais recursos e
potenciando, por essa via, a respetiva sustentabilidade econémica, social e ambiental. Uma outra
diferenca assinalavel entre os dois estudos incide sobre o nivel e tipo de inovaciao resultante das
redes constituidas nos territérios em analise. A tabela abaixo agrega de forma sistematizada as
caracteristicas dos casos analisados.
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Tabela I: Exemplos de inovacido em turismo assente em redes de cooperacao

Caso Territorio Tipo de Recursos Inovacao
Monumentos, Lugares, Revolucionaria
1 Italia Regido de Lacio Museus, Edificios com .
Lo (produto/servigo)
histoéria, entre outros
Ntcleo histérico Institucional

2 Espanha Bairro das Letras (inovacdo de nicho)

Fonte: Elaboragao prépria.

Na tabela supra identificam -se as principais caracteristicas que definem cada um dos casos analisados
e sobre as quais se seguira o respetivo aprofundamento.

Caso 1: Estudo sobre a Regiao de Lécio (Italia).

A crise econémica internacional vivida mais recentemente acentuou o carater de urgéncia em se
cooperar no sentido de se identificar instrumentos inovadores e enquadramentos capazes de
regenerar local e nacionalmente a economia. Di Pietro e outros (2014) consideram que na Italia, a
gestdo do patrimoénio cultural nao corresponde a uma gestéo eficiente e eficaz. De acordo com os
autores, este encontra-se bastante fragmentado e insuficientemente promovido. Com o propdsito de
contribuirem para um melhor conhecimento sobre o comportamento dos turistas que visitam
recursos culturais em Italia, realizam, entdo, um estudo no ambito da regido do Lécio que é o
territério mais visitado de Italia, seguido pelo da Toscania e pelo da Campéania, e onde se encontram
os recursos construidos com superior valor patrimonial.

Figura 2: Estudo de Caso 1

Estudo de Caso

Regido do Lacio : Patriménio Cultural

Metodologia

Método Qualitativo: focus group e cinco entrevistas semi-dirigidas. Os Método Quantitativo: Questionarios administrados on-line. Analise
didlogos foram analisados por via de dois métodos: hermenéutico e analise univariada e multivariada (factorial e de clusters), tendo-se adotado o
de contetido, tendo-se adotado o software MAXQDA 10. software SPSS 19.0

Resultados

ImplicagBes Praticas: Segmentacdo do publico de turismo cultural,
ImplicagBes Tedricas: Maior conhecimento das caracteristicas, motivagdes, Gestdo focada no planeamento e na disponibilizagéo de experiéncias e
expectativas, atitudes e comportamentos dos turistas. servigos personalizados, Inicio de uma atitude de convergéncia para o
desenvolvimento de produtos e servigos inovadores de base tecnoldgica.

Fonte: Elaboragao prépria.
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Caso 2: Estudo sobre o Bairro das Letras (Espanha)

As novas tendéncias da industria do turismo tém propiciado o aparecimento e o crescimento da
oferta de turismo urbano de experiéncias a que os chamados “bairros” dao resposta e de que o Bairro
das Letras em Madrid, é exemplo (Henche & Carrera, 2017). O Bairro das Letras situa-se no centro
de Madrid, constitui o cenario de maior concentragdo de talento da histéria da literatura universal
e ai podem encontrar-se alguns dos recursos patrimoniais de destaque da capital, inclusive o0 Museu
Nacional do Prado. A oferta cultural, comercial e de “6cio” do Bairro das Letras assenta numa adaptacgéo
e remodelacdo de uma zona histérica, capaz de proporcionar novas experiéncias aos turistas com novas
necessidades e para o que muito contribuiu o associacionismo e as redes de colabora¢io do pequeno
comércio e empreendedores do local, junto com institui¢des culturais que com eles se relacionam. A As-
sociag@o de Comerciantes do Bairro das Letras, em particular, agrega empreendedores e comerciantes
localizados na area, com capacidade de coordenacio e agilidade necessarias para a dinamizac¢do de um
conjunto de iniciativas e atividades, com um timbre tnico e diferenciador, evidenciando, dessa forma,
um consideravel nivel de inter-relagao e colaboragao entre si.

Figura 3: Estudo de Caso 2

Estudo de Caso

Bairro das Letras : Patriménio Cultural

Método Quantitativo: Questiondrios administrados pessoalmente a

Método Qualitativo: Fontes secundarias ;
empreendedores/comerciantes

Resultados

A Associagdo Bairro das Letras, enquanto rede de cooperagdo entre atores turisticos locais, gerou um conjunto de agdes que se repercutiu
num ambiente de experiéncias especialmente valorizado pelos turistas e que contribuiu, pelo respetivo carater inovador, para o reforco
da atratividade da referida area geografica.

Fonte: Elaboragao prépria.

O primeiro valoriza o trabalho em rede como motor de alavancagem da inovacao de base tecnolégica,
em edificios com histéria. Este tipo de inovac¢do permite obter-se “ganhos” ao nivel do envolvimento,
por parte dos turistas, por via da interacédo e da experimentacdo que proporciona, o que a remete
para uma inovacao do tipo produto/servico, tendo em conta que a forma como este é disponibilizado é
radicalmente diferente da anterior. Tal inovacio que, face ao caracter disruptivo que assume, se pode
considerar do tipo revolucionaria, gera, por si s6, impactos significativos, ao nivel do respetivo grau de
atratividade, atribuindo-se-lhe consideravel responsabilidade enquanto principal fator de deciséo, no
sentido de o visitar, o que pode verificar-se, quer relativamente a primeiras visitas, quer a segundas
visitas a ocorrer, apds a introducdo das mesmas, contribuindo, assim, para refor¢ar a lealdade ao
destino. Pode assumir-se, igualmente, como fator diferenciador para publicos que, valorizando este
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tipo de turismo de natureza cultural, apreciem passar a usufruir de um novo e/ou diferente tipo de
suporte. Além do mais, gera interessantes resultados em termos de captagao de novos publicos, ao
gerar a mobilizacdo de grupos mais novos, agora mais recetivos a elegé-los, nas suas visitas, por se
perspetivarem como “excitantes” contextos a conhecer, isto por oposicdo a uma certa tendéncia para o
néao fazer, dado o carater convencional, estatico e rigido com que se apresentavam. K nesta dimensao
de inovacéo de tipo tecnoldgico que se inscreve o novo Grande Museu Egipcio, no Cairo (Egito), cuja
inauguracao foi adiada, do final deste ano, para 2021, devido a Pandemia provocada pelo Covid-19.
Entre as maiores atracbes do novo museu, refira-se a cole¢ao de objetos encontrados em 1922 no timulo
do fara6 Tutankhamon. A museografia desta seccio sera consideravelmente diferente daquela usada
no “velho” Museu Egipcio, prevendo-se uma experiéncia mais imersiva que use os objetos para explicar
cenas do quotidiano na vida do jovem farad. Neste entretanto, o Ministério do Turismo e Antiguidades
em conjunto com a #EgyptFromHome tem estado a disponibilizar um conjunto de videos e programas
virtuais alusivos a imagens do museu em construgao e das salas onde os conservadores se encontram
a restaurar as pecas do Tesouro de Tutankhamon. Estes contetdos virtuais estdo também a promover
“visitas” virtuais a alguns monumentos egipcios, ora na forma de videos, ora em percursos virtuais
com tecnologia 3D que nos permitem entrar em templos e alguns timulos. Entre outros exemplos de
grande sucesso, pela sua capacidade de rutura com um conceito hermético e estatico do tradicional
museu, destaque-se também o museu Historium Brugge, na Praga Central de Bruges (Bélgica) que sob
o mote de uma narrativa amorosa, como “pano de fundo”, nos “transporta”, no tempo, para a “idade
de ouro” de Bruges. A histéria decorre no seu ativissimo porto de mar, em plena idade média. Os sons
do bulicio de um fervilhante mercado de produtos, provenientes de diferentes partes do mundo, e as
cores de uma intensa paleta flamenga, bem como a sensagdo do baloi¢ar das embarcagoes, nas aguas
junto a doca, tornam esta experiéncia cultural pedagogicamente mais atrativa e dificil de esquecer.
Importara estudar-se futuramente o impacto que a atual crise de satide sanitaria gerou ao impulsionar
solugdes tecnoldgicas de acesso aos recursos patrimoniais, num modelo nio presencial de uma forma
estimulante e atrativa.

Relativamente ao segundo caso (Bairro das Letras), este reflete a importancia do desenvolvimento
de um trabalho em rede, entre um conjunto alargado de atores, a intervir num dado territério, com
vista a promoverem-se novas dinamicas, as quais requerem necessariamente uma dada reorganizacao
por parte dos primeiros. Releve-se entao a iniciativa de constituicdo da Associagdo de Comerciantes
do Bairro das Letras que integra empreendedores e comerciantes que se coordenam e mobilizam no
sentido de criar iniciativas e atividades que potenciem a atratividade do Bairro, ao longo do ano, e,
em particular, a adaptacao da oferta as necessidades dos turistas urbanos, centradas em experiéncias
vivenciadas por via da cultura, das tradi¢oes, das gentes do lugar, num processo imersivo de busca pelo
estabelecimento de uma rela¢do emocional com o destino. O referido conceito de oferta, o qual inclui
varias agbes comerciais que agregam: museus, galerias, restaurantes, lojas, mercados de arte tradicional,
bares, entre outros tipos de servigos, assume-se como um tipo de inovagao de carater institucional e
com um posicionamento ao nivel de inovac¢io de nicho.

4. Conclusao

Aimportancia crescente dos destinos turisticos urbanos, as motivagdes associadas a atratividade dos
recursos com histéria e interesse cultural, bem como a competitividade inerente a fatores diretamente
correlacionados com o fenémeno da globalizacao, reforgcam o interesse acrescido na disponibilizac¢ao
de uma oferta que mobilize stakeholders estratégicos. A potenciacdo de redes, em quaisquer que
sejam as dimensodes de intervencao e grau de formalidade dos modelos de trabalho, quer com atores
responsaveis pela gestio de recursos do patrimdnio, quer com outros agentes a atuar em ambitos mais
periféricos, complementam-se mutuamente reforgando o esforco individualizado de cada um. Existem,
todavia, constrangimentos, tais como barreiras culturais, diferencgas de perspetiva e/ou de foco ao nivel
de objetivos e/ou interesses que importa superar, bem como a necessidade de se atingir superiores
niveis de envolvimento das comunidades locais. No caso particular do network relativo ao patriménio,
Radosavljevic (2019) sugere mesmo que futuras investiga¢oes apontem num duplo sentido. Em primeiro
lugar, com vista a identificacdo da forma como se podem estabelecer links e relagdes entre atores com
responsabilidades relativas a gestdo do mesmo, em segundo lugar, entre os primeiros e outros agentes
a intervir, na envolvente, ao nivel de uma cuidada e consciente regeneracio urbana. Importara também
promover investigagdes que possibilitem andalises sobre boas praticas do network no seio do cluster do
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patrimonio edificado, em particular, numa dupla acessao: a de preservacgio e conservacio e a de abertura
a comunidade, e, por conseguinte, turistica e economicista. Afinal, cada vez mais, num contexto de
elevada competitividade e escassez de recursos financeiros, uma e outra perspetiva se complementam,
reforgando o transversal objetivo de sustentabilidade econémica, social e ambiental. A tecnologia é
particularmente apreciada para personalizar visitas e proporcionar experiéncias, especialmente no que
respeita a reconstrugo de lugares arqueoldgicos. Tendo em conta, a dimensao holistica do turismo; o
imperativo de complementaridade entre produtos e servicos, ora num sentido intensivo (diversidade
num mesmo tipo de oferta), ora num sentido extensivo (diferenciacdo da oferta) pela disponibilizacio de
produtos e servigos diferentes que se reforcam mutuamente, proporcionando uma oferta mais capaz de
suprir as necessidades e dar resposta as expectativas dos turistas, o estudo da cooperacao 1) inter cluster
e entre o cluster e clusters diferentes e ii) inter core e entre o core e a periferia, assume-se de particular
relevancia. Importa salientar que dada a natureza da oferta em questéo, (patriménio cultural) é de
primordial importancia a implicagio de atores detentores de conhecimento especializado em preservacio e
conservacao, histdria, sociologia, antropologia, arqueologia, historia de arte, entre outros. Se atendermos
a fendmenos potenciadores de superiores niveis de envolvimento, por parte dos turistas, que impliquem
a associac¢do de tecnologias, entéo a diversidade de intervenientes é incrementada e as redes a analisar
vao-se tornando cada vez mais complexas, no ambito das quais, institui¢des de ensino superior, centros
de desenvolvimento e investigacao, entre outros tipos de organismos publicos e privados, sdo chamados
a intervir. Importara, pois, eleger este tipo de relagdes como objetivo de futuras investigacdes e, em
particular, proceder-se a realizacio de estudos empiricos que possam reforcar o sentido estratégico destas
cooperagoes, no sentido de se promover a inovagido e a consequente competitividade dos territorios.
Por dltimo, e eventualmente como complemento aos estudos realizados, no sentido de se conhecer a
percegao do impacto positivo da associacdo da tecnologia ao turismo cultural, o desenvolvimento de
estudos empiricos propiciadores de uma melhor compreenséo do tipo de sensagdes e emogdes, mais
valorizadas, quer pelo respetivo publico-alvo, quer por outros targets a captar, podera vir a permitir
a identificac@o das tecnologias mais ajustadas a cada caso e, por conseguinte, constituir um relevante
contributo pratico. Importa a este propoésito, destacar-se a ideia sustentada por McKeown & Durkin
(2017) no sentido em que para que se gere inovacdo e uma vantagem competitiva sustentavel, em
simultaneo, é fundamental saber-se escolher as tecnologias certas e utiliza-las da maneira adequada.
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Resumen: Actualmente entre los problemas que aquejan a los museos en México se encuentran: la necesidad
de incrementar visitantes, crear nuevos publicos, aumentar los ingresos publicos y privados, optimizar
sus modelos de gestién, establecer nuevos lenguajes frente a la competencia y adecuarse a las nuevas
tecnologias. Debido a esto, el presente estudio analiza la valoracién dada por los visitantes de cuatro museos
pertenecientes a universidades en la ciudad de Puebla, en México, en términos de su atraccién. Para ello, se
realiz6 una investigacién cuantitativa descriptiva, a partir de 1400 encuestas validas, siendo recolectadas
385 por cada recinto, a través de un muestreo individual por cuotas. Como resultado se destaca potenciar los
atributos por los que estas instituciones son preferidas, en funcién del conocimiento de marca: “organizado”,
“placentero”, “agradable” y “jovial”. Asimismo, se sugiere la cooperacién entre dichos museos para generar
acciones estratégicas que permitan incrementar la afluencia en estos espacios.
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Positioning of Brand Attributes in University Museums in Puebla, Mexico according to their
Cultural Appeal

Abstract: At present, among the problems faced by the museums in Mexico figure the need to increase
visitor numbers, create new audiences, attract public and private funding, optimise their management
models, and establish competitive differences between themselves while adopting new technologies. Thus,
this study examines the evaluation given by the visitors of four museums affiliated to universities in
Puebla, Mexico, rating their appeal. Hence, a quantitative descriptive research was carried out from a
database of 1400 valid surveys, with 385 chosen for each museum, using individual sampling by quotas.
The results show the potential of the attributes identified for each institution in that they are seen as “or-
ganized”, “pleasant” and “enjoyable”. It likewise suggests that collaboration between these organisations
may increase visitor numbers.
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1. Introduccion

A través de los afnos los museos han cambiado y evolucionado, pasando de ser lugares que sélo
albergan la historia a ser centros de cultura, educacién y de entretenimiento; por lo que compiten
con todo tipo de ofertas culturales (Kemp, 2017; McLean, 1995). Asi, estos recintos mas que depdsitos
de objetos culturales, son lugares para vivir experiencias y orientados a que el ptblico disfrute sus
visitas (Ruiz-Alba et al., 2019). De ahi que un museo deba renovarse para convertirse en un lugar
atractivo que provoque interactividad con el visitante y una curiosidad imborrable (Gregoriou, 2019).
De hecho, un museo debe reflejarse como un espacio atractivo, interactivo, emocionante, divertido y
relevante para la comunidad; ademas de propiciar que cada experiencia se traduzca en aprendizaje
para generar un lazo intercultural, emocional e intergeneracional (Ahmad et al., 2013).

Sin embargo, los museos universitarios no solo sirven a la universidad, sino que extienden su servicio
a la comunidad. De manera que se constituyen como instituciones que realizan un servicio social y
cultural, convirtiéndose en el nexo directo entre la institucion educativa a la que pertenecen y la sociedad
(Geladaki y Papadimitriou, 2014). Por tal motivo, al ser estos recintos parte de las opciones para que el
publico invierta su tiempo de ocio y recreativo, deben crearse estrategias que los mantengan presentes en
la mente de los visitantes (Hume, 2015; Jansen-Verbeke y Rekom, 1996). De ahi que el posicionamiento
de un museo le brinde una serie de beneficios como: visibilidad para los visitantes, turistas, amigos de
los museos, voluntariados, patronatos, patrocinadores y donadores, ademas de coadyuvar en el aumento
del flujo de visitantes. No obstante, esto ayuda siempre y cuando se cuente con una orientacién a los
puablicos a fin de que las estrategias de posicionamiento funcionen (Iyer et al., 2019).

Actualmente los museos en México presentan varios problemas, entre los que sobresalen: 1la necesidad
de incrementar visitantes, crear nuevos publicos, aumentar los ingresos publicos y privados, optimizar
sus modelos de gestion, establecer nuevos lenguajes frente a la competencia y adecuarse a las nuevas
tecnologias (Carmona y Freitag, 2014). De ahi que cobre relevancia, tanto para gestores como para
profesionales del area, preguntarse acerca de como valoran los visitantes a estas instituciones culturales.
En concreto, para el caso de museos dependientes de universidades, resulta valido cuestionarse sobre
aquellos aspectos que distinguen a dichos recintos.

En ese sentido, a nivel nacional varias universidades ptblicas y privadas han abierto su propio
museo universitario; aunque estan dirigidas a diferentes publicos, la mayoria se queda encerrada en
el Ambito académico (Boadella, 2011). Particularmente, Puebla como estado concentra la mayor oferta
de universidades ocupando el tercer lugar en el pais con mayor matricula universitaria (SEP, 2019).
Siendo los museos universitarios representados por las siguientes universidades:

* Museo Universitario Casa de los Muiiecos (Benemérita Universidad Auténoma de Puebla,

universidad publica-BUAP).

* Museo del Tecnoldgico de Monterrey (Tecnolégico de Monterrey Campus Puebla-ITESM, universidad

privada).

* Museo UPAEP (Universidad Popular Auténoma de Puebla, universidad privada).

+ Capilla del Arte UDLAP (Universidad de las Américas Puebla, universidad privada). Galeria de

arte universitaria con un quehacer similar al de los museos universitarios, comparten el mismo
publico y depende de una institucién de educacién superior.

Dichos museos se consideran parte de la oferta cultural de la ciudad, mas su agenda de actividades
no es exclusiva de sus comunidades universitarias, sino que también se encuentra abierta a los turistas
y publicos locales, nacionales o internacionales, atendiendo de esa manera varios segmentos (Robbins
y Robbins, 1981; UNESCO, 2021). En el estado de Puebla existe una gran oferta cultural, equivalente
al 5.55% de la oferta cultural nacional (SIC, 2019), y aunque el 42.85% de todos los museos del estado
de Puebla se encuentran en la capital poblana (SIC, 2019); sélo el 12.12% corresponden a la categoria
de museos Universitarios (SIC, 2019). Por ello, el objetivo general de esta investigacién consiste en
analizar el posicionamiento actual de los museos universitarios de Puebla, de acuerdo con los atributos
categorizados por sus visitantes. Adicionalmente se plantearon cuatro objetivos especificos:

* Determinar los atributos de los museos universitarios de Puebla.

» Describir la percepcién de los visitantes ante los museos universitarios de Puebla.

+ Entender el posicionamiento de los atributos de los museos universitarios en Puebla, de acuerdo

con la percepcién de sus visitantes.

* Realizar un mapa de posicionamiento de los museos universitarios de Puebla, de acuerdo con los

atributos en los que destacan.
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2. Marco teérico

Al igual que para cualquier organizacién, incluyendo aquellas que prestan servicios, las marcas son
importantes para las instituciones culturales, como es el caso de las presentes en esta investigaciéon
(Hollenbeck et al., 2008; Liu et al., 2015). Asi pues, dado que el conocimiento de las marcas por parte
del publico puede generarse a través de sus experiencias con el producto o servicio (Schembri, 2009);
las marcas realizan atribuciones valiosas a la organizacion y ofrecen un indicador de nivel de calidad.
Lo que aumenta la probabilidad de que se vuelva a consumir el producto o servicio, en este caso que
un museo o institucién cultural sea visitada nuevamente (Spears y Singh, 2004). Derivado de ello, la
lealtad a la marca propicia una demanda previsible y aunque otras organizaciones imiten a la marca,
los consumidores obtienen otra oferta de valor (Radder y Han, 2013).

En efecto, una marca aporta valor a la organizacion, a través del valor anadido otorgado por los consumi-
dores en funcién de lo que piensan, sienten y hacen cuando entran en contacto directo con ella (Wood, 2000).
Desde esta perspectiva, el enfoque centrado en el consumidor reconoce que el poder de la marca recae en
aquello que los consumidores han visto, leido, pensado y sentido (Lassar et al., 1995; Lehman y Wickham,
2014). Asi, este concepto es el resultado diferenciador del conocimiento por parte de sus consumidores, como
resultado de los esfuerzos de marketing que tiene la empresa para poder impulsarla (Keller, 1993). No
obstante, tal conocimiento sobre la marca puede ser positivo o negativo, dependiendo de como sus clientes
reaccionen, ya sea favorablemente o no; ante los productos y las estrategias utilizadas cuando la marca esta
identificada o no (Bambauer-Sachse y Mangold, 2011; Washburn et al., 2004). En los Gltimos afos, en el
sector de los museos se ha detectado la presencia y el rol fundamental de valorar la marcar a través de los
propios visitantes (Liu et al., 2015). Asi mismo, se ha demostrado la capacidad de la atraccién del turismo
a través de un posicionamiento de la marca en la mente de los turistas (Liu y Chen, 2019).

Ahora bien, para realizar un estudio de posicionamiento, se debe definir en primer lugar cuél es la
competencia a la que se enfrenta y por consiguiente en quiénes debe centrarse su anélisis (Carpenter,
1989; Saqib, 2021). Un aspecto para definir el marco de referencia competitivo es la identificaciéon de los
miembros de una categoria, la cual se puede especificar desde la industria o el mercado (Hauser, 1988;
Iyer et al., 2019). De manera similar, los museos deben contemplar el desarrollo de una estrategia de
posicionamiento (Ash, 2014). En este caso los museos universitarios de la ciudad de Puebla, como ya se
explicé anteriormente, poseen caracteristicas propias y pueden funcionar como sustitutos cercanos. Asi,
que un producto o un servicio esté posicionado dentro del mercado, se refiere al lugar que ocupa ante el
consumidor, en este caso, el museo frente al visitante, o incluso también al no visitante (Stepchenkova y Li,
2014). Cuando ese lugar se encuentra bien definido y responde a una ventaja buscada por el consumidor,
el producto tiene mayor posibilidad de ser adquirido (Blankson et al., 2013; Cobb-Walgren et al., 1995),
o en el caso de un museo, de ser visitado (Siano et al., 2010). De este modo se concluye que un museo
posicionado tiene mejores posibilidades de ser visitado frente a uno que no lo estd (Camacho Gémez,
2017). Asimismo, la posicién de una marca es el conjunto de percepciones, impresiones y sentimientos
que los consumidores, o visitantes en el caso de un museo, tienen ante un producto o servicio, en relacién
con su competencia en la mente del consumidor (Marty, 2007).

A pesar de que las organizaciones no lucrativas raramente suelen verse como competencia, en
realidad lo son. Tal es el caso de los museos, aunque por lo general estos recurran a las mismas fuentes
de colaboradores, patronatos, amigos, visitantes y voluntarios (Komarac et al., 2017; Mottner y Ford,
2008). Asi pues, todas las organizaciones, incluyendo las no lucrativas, deben tener una perspectiva
estratégica frente a su competencia (Barman, 2002; Lehman y Roach, 2011). También es importante
senalar el aumento de las investigaciones relativas a conocer: quiénes son sus competidores, las
necesidades de los visitantes, los diferentes tipos de percepcién, los niveles de servicios que ofrecen,
sus fortalezas y sus debilidades (Blery et al., 2010).

En efecto, cuando una organizacién define en qué segmento centrarse, por consecuencia debera plantearse
qué posiciéon desea ocupar en esos segmentos (Zhang et al., 2007). A partir de ello, los consumidores o publicos
definen o categorizan el producto o servicio considerando sus atributos mas importantes (Gwin y Gwin,
2003; Lehn y Heath, 2016), situacién que busca conocer esta investigacion. Por otro lado, las instituciones
no deberian dejar sus posiciones al azar; sino que, en la medida de lo posible, planear sus posiciones a fin
de brindar la mayor ventaja posible sobre sus mercados, ademés de disefiar mezclas de marketing para
crear estas posiciones (Brooksbank, 1994; Iyer et al., 2019). Asi, al igual que los consumidores (Fuchs y
Diamantopoulos, 2010), audiencias o publicos (Ash, 2014) son quienes definen el posicionamiento; son los
propios visitantes quienes ponderaran los atributos para cada museo universitario.
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El punto de partida para analizar el posicionamiento de un museo consiste en entender cémo es percibido
con relacién a otros. Sin embargo, cabe mencionar que la imagen que posee cada visitante con respecto un
museo no revela enteramente su actitud; en vista de que puede mostrarse diferente ante los visitantes o
no visitantes, de acuerdo a sus valores personales (Pike, 2012). El ptblico objetivo hace referencia a que
los museos no pueden serlo todo para todos; sin embargo, es necesario que los museos dispongan de una
amplia oferta para diversos publicos, aunque deben priorizar al ptblico meta al cual se dirigen ( Kotler y
Kotler, 2000; Lazzaretti et al., 2015; Todd y Lawson, 2001). Una vez definidos estos grupos, se puede dar
a la tarea de disefiar un conjunto de ofertas atractivas para cada uno de ellos y proporcionar ventajas
competitivas frente a sus competidores (Brida et al., 2013). Esto porque la posicién de una organizacién
en un momento del tiempo ird cambiando (Black, 2018; Blanckson et al., 2013; Chong, 1999; Lehman y
Roach, 2011), lo cual obedece a diferentes causas (Chhabra, 2008): el cambio de gustos o necesidades del
publico o si éstas fueron ocupadas por otro competidor. Por ello, es indispensable mantener un control
permanente mediante la revision de las posiciones, de modo que sean ajustadas en el momento adecuado.

Los visitantes pueden diferenciar y tener una percepcién ante los museos a partir de sus atributos;
basandose en el producto, disefio y calidad, asi como también por las caracteristicas clave de los
productos culturales, como su dimensién intangible regulada por su contenido estético y el visitante
con su historia, gustos, preferencias y educaciéon (Burton et al., 2009). En esta investigacion se busca
analizar el lugar que ocupan los museos universitarios en la mente de los visitantes y como catalogan
sus atributos (su descripcién, percepcion, preferencia y diferenciacion). La propuesta es plasmar un
posicionamiento analitico y éste iltimo mostrado en un mapa cartesiano (Moon y Kamakura, 2017).
Este resultado ayuda a detectar oportunidades y conocer nuevos segmentos o necesidades que no han
sido aprovechados por la competencia (Gursoy et al., 2009).

Asi, dado que en el caso de los museos, el valor asignado a estos queda establecido por los visitantes a
partir de su percepcién, asi como de su involucramiento experiencial en los servicios y productos ofrecidos
por dichas instituciones culturales (Antén et al., 2017; Gronemann et al., 2015; Hume, 2015; Kumar
Singal y Kumar Jain, 2014; Lehn y Hede, 2016; Thyne y Hede, 2016). La medicién de este valor percibido
resulta compleja, debido a su caracter multidimensional (tom Dieck y Jung, 2017). Por ello su estudio ha
sido abordado desde una perspectiva social (Ambrecht, 2014), econémica (Preko y Gyepi-Garbrah, 2021;
Rentschler et al., 2007), cultural (tom Dieck y Jung, 2017), e individual (Grib y Martin, 2020; Wheatley y
Bickerton, 2017). De igual manera, cada valor se refleja también a través de atributos emocionales (Hume
et al., 2006) y educativos (Gonsales, 2021). A pesar de ello, Griib y Martin (2020) y Black (2018) sefialan
que la evidencia documentada, con respecto a priorizar las percepciones de los visitantes para la toma de
decisiones a nivel gerencial, todavia es escasa para museos medianos o pequenos.

3. Metodologia

Se desarroll6 una investigacién cuantitativa para identificar las caracteristicas de cada uno de los
museos universitarios en Puebla. Esto debido a que su aplicacién ha probado su relevancia a nivel
operacional en estudios centrados en competencia estratégica (Langfield-Smith, 2007). Ademas de que
resulta una aproximacién adecuada al identificar a aquellos consumidores para quienes un producto
o servicio es mas atractivo (Payne y Wansik, 2011). De igual manera, su utilidad al emplearse en el
andlisis de percepciones y comportamientos del consumidor se aprecia en estudios empiricos recientes
(Armbrecht, 2014; Moore et al., 2020).

Derivado de ello, se plante6 un diseno transversal multiple, donde a cada museo corresponde una
muestra con una poblacién diferente a estudiar (Malhotra, 2010), empleandose un muestreo por cuotas
de cada museo, mediante la aplicacién de una encuesta en el punto de salida. Asi, al incluir en esta
investigacion cuatro museos de diferentes universidades a analizar, el muestreo por cuotas asegura
que las proporciones de las muestras sean las mismas y que cumplan las caracteristicas de control.
Para poder determinar las caracteristicas de control durante la investigacién, se seleccionaron los
sujetos de muestra bajo las siguientes condiciones:

1) Elemento: hombres y mujeres mayores de 18 anos, visitantes de los museos universitarios de Puebla.

2) Unidades de muestreo: Museo UPAEP, Museo Casa de los Mufiecos-BUAP, Museo Tec de Monterrey,

Capilla del Arte UDLAP.

3) Extensién: museos universitarios de la ciudad de Puebla.

4) Temporalidad: entre los meses de abril a julio de 2017 se aplicé el instrumento a las diferentes

muestras, alternando dias y horarios de cada uno de los museos universitarios de Puebla.
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Todos los sujetos mayores de 18 afos, tanto hombres como mujeres, fueron elegibles y, en el caso de
los visitantes que acudieron en grupo, solamente se encuestd a un integrante. Asi, en vista de que el
levantamiento de informacion se llevé a cabo en la salida de cada uno de los museos universitarios de
Puebla, los visitantes de estos museos debian haber completado un recorrido minimo de 20 minutos.
Asimismo, se considerd que la poblacién de los diferentes visitantes podria ser local, nacional y
extranjera. Derivado de lo anterior, con un nivel de confianza del 95% y un error de muestreo del
5.24%, se encuestaron a 350 visitantes, por cada unidad muestral; dando un total de 1400 encuestas
validas aplicadas entre los cuatro recintos culturales. Adicionalmente, para recopilar los datos se aplico
una encuesta personal en cada uno de los museos. El disefio del instrumento se basé en el modelo de
resonancia de marca evaluando atractivo y percepcién a través de la propuesta de (Malhotra, 1981;
Orth et al., 2013) (Véase Tabla 1). Ambas variables se manejaron de manera complementaria mas
no sustitutiva. Estas valoraciones ayudaron a medir los rangos y las diferencias entre los atributos
siendo clasificadas de acuerdo con cada museo. Finalmente, el instrumento consté de 22 itemes
autoadministrados y 4 itemes de control.

Tabla 1: Escalas utilizadas

Dimension Itemes Esca.l a fle Autor y ano Descripcion Ll b
medicion Cronbach
Fecha, hora,
duracién de . Elaboracion Llenado por el .
. . Nominal . No aplica
visita, numero propila encuestador.
de encuesta.
Ultimo grado Facilitara
de e.zstud.los, . Elaboracién ubicar de fo.rma .
residencia Nominal ropia general el tipo No aplica
y boleto de prop de visitante
ingreso. encuestado.
Mide cual
atractivo puede
ser la marca
Atractivo y con ello
Bl Ouhora, | tumenarl
I . 2013)
nterés compra.
Agrado Refiere a la
imagen de
la marca del
museo.
. Finura Diferencial .
Ag:‘:tggg Actividad semantico. 0,1, Mide los .857
percep Confort 2,3,4,5y6. concep(tios de
Poder e
Generosidad p
Placer de acue?flo ala
Actualidad (Malhotra, percepeion.
Califican el
Orden 1981) .
atractivo y los
Enfoque conceptos que
Actitud ptos q
cada visitante
Postura tiene ante
Accesibilidad cada uno de los
Vitalidad MUSeos
Profundidad ’

Fuente: Elaboracién propia.
Nota: En algunos items se anadié una explicacién adicional para el entendimiento y comprensién de la
informacién levantada.
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La recoleccién de datos se efectué del 16 de abril al 31 de julio 2017, en los horarios de apertura
para cada uno de los museos a estudiar. Este periodo de levantamiento se determiné con base en las
variables de tiempo para realizar la investigacién, asi como en el flujo de visitantes en los museos. Asi,
el proceso de recoleccion de datos tuvo lugar en el Museo UPAEP, Museo Casa de los Munecos-BUAP,
Museo Tec de Monterrey y Capilla del Arte UDLAP. Estos tres Gltimos ubicados en el centro histérico
de la ciudad de Puebla. En cuanto al anélisis de resultados, se utilizé el programa estadistico SPSS (v.
22). Araiz de lo cual, se ponderaron los valores para cada uno de los museos, usando como herramienta
los datos en un cuadro de mando. Aunado a ello, se tomaron los atributos méas representativos donde
quedaron plasmados en el mapa de posicionamiento.

4. Resultados
De cada uno de los itemes cuestionados en el instrumento se realizaron graficos para analizar los

resultados, mismos que se detallan a continuacién.

Tabla 2: Ultimo nivel de estudios de los visitantes de los museos universitarios de Puebla

Nivel de estudios Porcentaje
Preparatoria 43.64
Licenciatura 36.43

Maestria 8.57
Secundaria 7.29
Primaria 2.21
Doctorado 1.43
Ninguno 0.43

Fuente: Elaboraciéon propia.

Los visitantes con licenciatura (36.43%), maestria (8.57%) y doctorado (1.43%) representan en su
conjunto la mayor parte de la muestra recolectada; mientras que 43.64% de los encuestados habia
terminado preparatoria; en tanto que solo el 7.29% contaba con secundaria (ver Tabla 2).

Figura 1: Residencia de los visitantes

Foraneo
7.4%

Local
92.6%

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede observar en la figura 1, el 92.6% expesd ser visitante local, en cambio el 7.4% indicaron
ser personas foraneas. Asi que los principales visitantes son residentes de la ciudad. Esto muestra
también una oportunidad para impulsar la atraccién de turistas a la ciudad de Puebla, dandose a
conocer con ese sector.

Figura 2: Tipo de acceso al museo en porcentaje

74,6
18,1
13 6,1
. [
Entrada Boletode Boleto INSEN oBoleto General
gratuita estudiante INAPAM

Nota: El boleto INSEN o INAPAM se refiere a un descuento por pertenecer
al Instituto Nacional de Personas Mayores.

La Figura 2 se muestra los porcentajes del tipo de acceso al museo. La entrada a los museos
universitarios en Puebla es totalmente gratuita, a excepciéon del Museo Casa de los Muniecos (BUAP)
donde la entrada es libre inicamente los miércoles. Asimismo, es importante recalcar que el 94% de
los visitantes ingresa en el museo de manera gratuita o con algin descuento, lo cual manifiesta un
indicador preocupante sobre la fragilidad de las marcas de los museos universitarios reflejada en el
costo econémico que les incurren.

Para determinar cuales son los atributos en los que més destacan los museos universitarios, se mide
cada uno por museo. También se muestra la posicién de los atributos de forma individual para cada
uno de los museos universitarios (Véase Tablas 3 y 4); siendo el puntaje maximo 2100 y el minimo
correspondiente a 0.

Tabla 3: Relacion atributos por museo universitario — Valoraciones descriptivas

Atributo =
<
T
=
I « | 3 i 5
) g ‘am) Q =1 "E = -
S | 8| g 5 8| 2| €| ¢
Museos = s E 2 & i k3] g =
universitarios < =2 &} — < <3 < &) &}
Museo BUAP 1281 1260 1169 1169 1176 679 623 777 560
Museo Tec de Monterrey 1904 1953 1953 1960 1946 28 1806 1295 504
Museo UPAEP 1442 1064 1358 1435 1827 686 1379 1162 441
Capilla del Arte UDLAP 1673 1638 1659 1610 1568 7 1337 329 532

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 4: Relacion atributos por museo universitario
- Valoraciones descriptiva (continuacion).

Atributo 3 'g
g o
1) =
= 15)
g g < 5
] g = < <
g 8. ] o] T <
Q Q ! © 5 & S
2| 2| §| = | B | 2| E| 2| 2| %
Museos E o) -] 3 < 'E % g s %
i itari ) o = = o 1S) =
universitarios 5 A 3 3 & g & S i E
Museo BUAP 420 917 833 959 742 616 490 665 910 616
Museo Tec de Monterrey 1155 | 1575 | 1666 | 1666 | 1666 | 1680 | 1666 | 1561 | 1666 | 126
Museo UPAEP 721 980 945 1288 679 1204 399 259 1099 329
Capilla del Arte UDLAP 371 1050 | 1169 | 1330 | 1393 | 1393 | 1323 | 1106 | 1015 308

Fuente: Elaboracién propia.

A partir del conocimiento de los atributos en los que todos los museos universitarios destacan, es
posible establecer cuales son aquellos que se encuentran liderando ante su competencia. Es decir, cuales
son los atributos en los que destacan entre los cuatro museos universitarios.

El Museo Tec de Monterrey destaca en todos los atributos salvo por ser estético, con caracter y tener
una profundidad sustancial. Por su parte, el Museo UPAEP destaca en su estética, en tanto el Museo
Universitario Casa de los Munecos ofrece la méas alta ponderacién en cuanto a caracter. Para el caso de

la Capilla de Arte UDLAP los atributos seleccionados no comprenden los méas representativos (Véase
Tablas 5 y 6).

Tabla 5: Relacién atributos por museo universitario —
Valoraciones descriptivas comparativas

Atributo
T
<
T
)
8 3 E b 2
5 8 ° 3 5 = = 3 3
g ) S = < 5 4 o ]
Museos S = 0 @ = = B =} o
3 Q 3 Ry ) =] E o0 |7} Q Q «
universitarios < foa) & S < = < O &}
Museo BUAP 1281 1260 1169 1169 1176 679 623 77 560
Museo Tec de Monterrey 1904 | 1953 | 1953 | 1960 | 1946 28 1806 | 1295 504
Museo UPAEP 1442 1064 1358 1435 1827 686 1379 1162 441
Capilla del Arte UDLAP 1673 | 1638 | 1659 | 1610 | 1568 7 1337 329 532

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 6: Relacion atributos por museo universitario — Valoraciones
descriptivas comparativas (continuacién)

Atributo g —g
=) e
e 3
< <
=R < e} T
] = < <
=] & _g FE Lo} =
© 2 ] ® o < ]
= 2 g E = g = 2 g
= 3= Q g g < =} o) o= =
Museos o o = 2 & i i g s S
i itari i ) 4 g o 5 =
universitarios .5 2 3 3 & '% & 3 s E
Museo BUAP 420 917 833 959 742 616 | 490 | 665 | 910 616
Museo Tec de Monterrey 1155 | 1575 | 1666 | 1666 | 1666 | 1680 | 1666 | 1561 | 1666 | 126
Museo UPAEP 721 980 | 945 | 1288 | 679 | 1204 | 399 259 | 1099 | 329
Capilla del Arte UDLAP 371 | 1050 | 1169 | 1330 | 1393 | 1393 | 1323 | 1106 | 1015 | 308

Fuente: Elaboracién propia.

Se eligen los atributos méas representativos para los museos universitarios y se disena el cuadro de
mando, donde se determina que el Museo Universitario Casa de los Mufiecos destaca por su belleza y
atractivo; siendo este ultimo atributo también compartido por el Museo Tec de Monterrey como uno de
los dos puntajes mas altos ademas de ser interesante; en tanto el Museo UPAEP se muestra igualmente
como atractivo y agradable para sus visitantes. Finalmente, la Capilla del Arte UDLAP sobresale como
en los casos anteriores por ser atractiva y ser del gusto de sus visitantes.

Para fines de mayor claridad en los datos, se convierten hacia un ponderado comparativo donde el
puntaje més alto obtenido representa 50 y el mas bajo 0 (Véase Tabla 7).

Tabla 7: Cuadro de mando de la relaciéon de atributos por
museo universitario ponderado comparativo

A
Atributo = g ]
g | = 'g
E ) « T
B s g g 3
‘g Fg & ‘g 5 @ "g < B —g
= w | o| - | | =] o| 8 sl = £ 2=
S| 8| e|le|lT |5 & 2|53 8| =|2|2l=
Q ) b= - < > [ H D + Q (=] -C-S =
M S o » | 8| &|Bwl | 2| LT 8| &=
CEEES B | o| 8| E&| @ 8| | &| | | 5| 8|3| 6| 06|~
universitarios < | A T 2| d| 4O /S A0 O R | »m|N|DO|P>
Museo BUAP 32 13212912929 |16 |19 | 11 |23 |21 |24 |19 | 15| 12| 17 | 23
ﬁuse‘) Tec de 48 | 49 | 49 | 49 | 49 | 45 | 32 | 29 | 39 | 42 | 42 | 42 | 42 | 42 | 39 | 42
onterrey
Museo UPAEP 36 | 27 | 34 | 36 | 46 | 34 | 29 | 18 | 25 | 24 | 32 | 17 | 30 | 10 6 27
Capilla del Arte
UDLAP 42 | 41 | 41 | 40 | 39 | 33 8 9 26 |1 29 | 33| 35| 35| 33 | 28| 25

Fuente: Elaboracién propia.

Para mostrar las ofertas mas representativas por museo con relacién a los atributos, se realiza un
analisis de correspondencias; a partir del cual se genera la representacién grafica de cada categoria en
un mapa perceptual de posicionamiento (Ver Figura 3).
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Figura 3: Mapa perceptual de posicionamiento
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Fuente: Elaboracion propia.

En virtud de lo expuesto con anterioridad, sus visitantes posicionan al Museo Tec de Monterrey como
activo e interesante. En tanto la Capilla del Arte UDLAP se puede catalogar por su posicionamiento
entorno a los atributos de complejo y racional, y si bien se encuentra ubicada cerca del atributo orto-
doxo; este ultimo atributo hace alusion a seguir una linea muy tradicional, por lo que no se considera
conveniente, en cierto caso, orientarse a potenciar ese atributo. El Museo UPAEP esta posicionado
como confortable y aunque esté cerca de jovial, no es una caracteristica que lo defina. Por tltimo, el
Museo Universitario Casa de los Mufiecos se encuentra posicionado porque tiene caracter; resultando
mas dominante que los demas museos.

Los atributos organizado, placentero, agradable y jovial dan partida para explotarse por los museos
universitarios, ya que no posicionan directamente a ningiin museo; sin embargo, existe un area de
oportunidad para estético y suntuoso.

5. Conclusiones

Los museos universitarios son instituciones que le permiten a sus casas de estudio vincularse con la
sociedad, ademas de fungir como enlace para formar a través de la cultura; dado que estas instituciones
culturales también son instituciones de educacién no formal y de recreacion.

Por otro lado, se considera que objetivo general de la investigacién se ha alcanzado tras haber
analizado el posicionamiento de cada institucién en virtud de los atributos senialados por sus visitantes.
De ahi que se afirme que existen diferencias significativas entre los valores percibidos en los museos
universitarios de Puebla, México.
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Araiz de lo anterior se establece que el Museo Tec de Monterrey es el que méas gusta entre los museos
universitarios de Puebla, siendo entre sus visitantes el que mayormente destaca por ser admirado,
contemporaneo, atractivo, bonito, activo, confortable, placentero, ordenado, joven y con vitalidad. Sin
embargo, es percibido bajo una apariencia sumisa (falta de caricter) y sus visitantes lo aprecian mas
racional que emocional, al mismo tiempo que es senalado como ortodoxo (de seguir una linea tradicional
y no tener nuevas propuestas); lo cual se convierte en trivial y vano. A pesar de que lo catalogan como
un buen recinto muestran una opinién neutral hacia este.

Asimismo, segln la preferencia de los visitantes, la Capilla del Arte UDLAP se encuentra detras del
Museo Tec de Monterrey en la valorizacién de los atributos de gusto, bonito, contemporaneo y joven.
De igual forma, sus visitantes lo ven como rudo, racional, complejo y ortodoxo, al tiempo que sobresale
por ser incomodo. De hecho, sus visitantes son los que mas prefieren visitar otros museos de la ciudad
y no regresarian a visitar este recinto.

De forma general, el Museo UPAEP le gusta a mas de la mitad de sus visitantes. Este museo es
definido como contemporaneo, pero no bonito. Se ubica inmediatamente después del Museo Tec de
Monterrey con el atributo de ser agradable, activo, vitalidad y organizado. Es el museo que destaca
porque sus visitantes regresen y por ser emocional; de igual forma es el menos rudo convirtiéndose en
el mas delicado o estético.

El Museo Casa de los Mufiecos-BUAP frente a los deméas museos es considerado con un caracter
dominante. Sin embargo, es valorado como conservador, no atractivo, desagradable, pasivo, desorganizado,
no placentero y no gusta. A pesar de que fue calificado como delicado (estético) junto con Museo UPAEP
es considerado como el més viejo.

Asi, con relacion a las aportaciones halladas en la literatura, los resultados expuestos confirman la
importancia que poseen este tipo de instituciones en la medida en la que contribuyen a estimular el
aprendizaje a través de mecanismos que descansan en lo placentero, lo interactivo o lo jovial (Ahmad
et al.,, 2013; Lehn y Heath, 2016). Asi mismo, dada la variedad de pablicos que asisten a estos espacios
culturales, se observa que la atracciéon de usuarios no depende del nivel educativo de estos. Por lo que
la concepcidon de este tipo de instituciones como elitistas, o destinadas exclusivamente a individuos con
cierta educacién formal, se va diluyendo para figurar como instituciones incluyentes. Siendo esto ultimo
una caracteristica indispensable para cualquier museo en la actualidad (UNESCO, 2021).

Asimismo, el presente analisis manifiesta aquellos atributos por los que son preferidas estas
organizaciones culturales entre el publico, los cuales operativamente pudieran figurar como ventajas
en un entorno de competencia para ser aprovechados por los profesionales involucrados en la gestion,
administracién y direccién de estos museos (Blankson et al., 2013; Hume, 2015). De igual manera,
evidencia la conexién que mantienen estas organizaciones con la comunidad en la que se inscriben;
en funcién de la percepcion de los usuarios, desde un punto de vista social y cultural (Lehn y Heath,
2016). Por consiguiente, se destaca la necesidad de disenar sus respectivas ofertas culturales en torno al
perfil de consumidores que los visitan (Hume, 2015; Lazzaretti et al., 2015). Lo cual implica desarrollar
programas de marketing en torno al conocimiento positivo sobre la marca (Bambauer-Sachse y Mangold,
2011; Schembri, 2009; Washburn et al., 2004), asi como identificar e incentivar aquellas actividades y
eventos culturales en estos recintos que generan una experiencia placentera para el visitante.

Por otro lado, los museos universitarios analizados ofrecen como parte de sus beneficios potenciar
el atractivo turistico de la comunidad (Liu y Chen, 2019) y consecuentemente el desarrollo econémico
local y nacional (UNESCO, 2021). De hecho, se enfatiza la importancia latente que pudiera adquirir
la colaboracién entre estas instituciones culturales en un contexto local; a fin de generar acciones
estratégicas encaminadas a satisfacer la demanda actual de los consumidores. En ese sentido, la
alineacion de la propuesta de valor orientada a las expectativas de los visitantes tiene la posibilidad
de desencadenar en estos comportamientos favorables hacia las marcas en cuestién (Blankson et al.,
2013), entre ellos que los visitantes acudan mas de una vez al punto cultural, generando asi mayor
trafico (Spears y Singh, 2004); ademas de construir paulatinamente lealtad a la marca por parte de los
consumidores (Wood, 2000).

Las limitaciones de esta investigacion implican que las respuestas dadas por los encuestados pueden
verse sesgadas, segun las exposiciones museisticas de la temporada en cuestion, las cuales influyen en
la percepcion de los visitantes. Por lo anterior, se recomienda que estudios futuros amplien la investi-
gacién a otro periodo de levantamiento de encuestas, buscando asi méas valoraciones que puedan o no
cambiar la posicién de los museos y sus respectivos atributos (Brida et al., 2013). Ademaés, de continuar
el estudio, futuras investigaciones pueden orientarse al analisis de aquellos elementos en el espacio
fisico, el personal u otros servicios periféricos que producen una experiencia positiva en los visitantes.
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En ese sentido, también convendria explorar, desde una perspectiva estratégica, el uso de herramientas
digitales empleadas por estas instituciones para conectar con su publico meta, evaluando sobre todo
su efectividad en periodos de criticos de contingencia (Lazzaretti et al., 2015; Lehman y Roach, 2011).
Finalmente, al ser estos museos dependientes directos de instituciones universitarias, seria de utilidad
indagar el papel que juega la identificacién y el sentido de pertenencia a dichas universidades en el
desarrollo de actitudes a largo plazo como patrocinio o financiamiento.
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Dentro y fuera del cubo blanco. Las consecuencias del
Guggenheim Bilbao como modelo turistico en el siglo
XXI. Reflexiones en torno a la arquitectura de museos
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Resumen: La arquitectura de museos ha tomado en los iltimos tiempos un papel fundamental en el desarrollo
del turismo de masas y por este motivo, los arquitectos mas renombrados del panorama internacional son
llamados a ejecutar nuevos proyectos museisticos de gran envergadura. Sus implicaciones con el urbanismo,
la conexién con la ciudad en la que se ubica, su poblacién y las estrategias politicas y econdémicas, son las
claves para entender el papel dinamizador del museo y su importancia en el modelo turistico actual. Ademas
de plantear estas reflexiones en torno al papel actual de la arquitectura de los museos, el acento del presente
estudio se centra en la revisién bibliografica del Guggenheim Bilbao como paradigma del turismo cultural
de masas, para posteriormente analizar las consecuencias que ha tenido en los diversos intentos de réplica
de este modelo turistico y cultural en algunas ciudades del norte de Espana. Las casuisticas particulares de
cada uno de los ejemplos analizados ayudan a conocer el origen comtn de su éxito o fracaso: la importancia
de un proyecto museistico sélido y sostenible. Con todo ello, y partiendo de las reflexiones de O’Doherty en su
obra “Dentro del cubo blanco”, se pretende aportar una mirada critica sobre los temas planteados.

Palabras Clave: Museos; Arquitectura; Turismo; Guggenheim; Espana.

Inside and outside the white cube. The consequences of the Guggenheim Bilbao as a tourist mod-
el in the 21st century. Reflections about museums architecture.

Abstract: Museum architecture has recently become important as a trend in mass tourism and for this
reason, the most renowned architects on the international scene are called upon to design new museum
projects and to remodel historical ones. The implications on urban planning, the connection with the city
in which it is located, its population and political and economic strategies are the keys to understanding
the dynamic role of the museum and its importance in the current tourism model. In addition to raising
these reflections on the current role of museum architecture, the accent of this study focuses on a biblio-
graphic review of the Guggenheim Bilbao as a paradigm of mass cultural tourism, to later analyze the
consequences it has had on the various attempts to replicate this tourist and cultural model in some cities
in northern Spain. The particular case of each of the examples studied helps us to understand the common
origin of their success or failure: the importance of a solid and sustainable museum project. With all this,
and based on the reflections of O’'Doherty in his work “Inside the white cube”, it is intended to provide a
critical perspective on the issues raised.

Keywords: Museums; Architecture; Tourism; Guggenheim; Spain.

«Los museos son las catedrales del siglo XX». Sverre Fehn, Premio Pritzker 1997.

1. Introduccion

Es dificil situar los inicios de la historia de la arquitectura de los museos, quiza el mas extendido de
los origenes conduce a la Galleria degli Uffizi en la Florencia renacentista de los Medici, sin embargo,
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el gjercicio de disponer colecciones de arte y antigiiedades en edificios preconcebidos o no para tal fin es
una constante en la historia de la humanidad (Ledn, 1986: 17-36). Desde los enterramientos egipcios a
los propileos griegos y templos romanos, pasando por los tesoros catedralicios, hasta la llegada de las
camaras de maravillas, existe un sinfin de ejemplos que nos hablan de la existencia de unos edificios
utilizados para acoger estos grupos de objetos (Von Schlosser, 1988: 31).

La Edad Moderna fue definiendo diversos patrones para crear una tipologia arquitectdnica que
permitiera no solo la conservacion de las piezas, sino también su contemplacién por parte de un ptblico
cada vez méas amplio y diverso. Junto a la apertura publica de palacios como el Louvre que pasarian
a convertirse en nuevos museos, destacaran arquitectos como Durand, Shinkel o Von Klenze en la
Alemania de comienzos del XIX, que asentaran definitivamente los modelos de la arquitectura de
museos (Hernandez, 1998:77-85). El tiempo y la historia se han encargado de modelarlos y moldearlos
desde el pasado remoto hasta el momento actual.

Podriamos profundizar en la historia de la arquitectura del museo, en su evolucién a lo largo de los
siglos, algo que ya se ha hecho en minuciosos estudios. Sin embargo, vamos a centrarnos en el papel que
hoy representa el museo en nuestra sociedad, en concreto, como el museo, en su vertiente arquitecténica
se ha convertido en un potente motor de cambio.

Con la llegada de la Nueva Museologia y posteriormente de la cultura de masas, el museo se ha convertido
en uno de los ejes vertebradores de la ciudad, parte central de la vida colectiva, absoluto protagonista
del urbanismo y elemento clave de representacion de la historia y riqueza de cada pueblo (Alonso, 1999:
17-20). Los museos se han convertido en un elemento bésico para conseguir que los ciudadanos se sientan
pertenecientes a un lugar que ademas de preservar su historia, a través de la conservacion de su patrimonio,
continua su labor creativa haciendo participes a toda la sociedad. El museo se ha convertido en el templo
de la modernidad, narra la historia viva de la humanidad, pasada y presente.

Este marco tedrico nos sirve como punto de partida desde el cual analizaremos un modelo turistico
tan concreto como es el emanado del Guggenheim Bilbao, centro del presente articulo. Nuestros objetivos
pasan por cuestionar, entre otros asuntos, el propio fenémeno del turismo de masas: como este ha sido
gestionado por las diferentes instituciones relacionadas con su puesta en marcha y cémo ha intentado
replicarse con mayor o menor éxito en ciudades del norte de Espana. Todo ello lo abordaremos desde
una revisiéon bibliografica y hemerografica que nos permita ahondar en el tema de analisis desde la
interdisciplinariedad, al poner en contacto en un mismo estudio las relaciones entre el turismo de masas,
la institucién museistica y la arquitectura contemporanea como interlocutora.

La metodologia analitica empleada en este estudio, basada en investigaciones de autores provenientes
de disciplinas relacionadas con la temaética planteada, no afiade cifras ni datos cuantitativos, por lo
que las conclusiones que derivan del mismo son apuntes que llaman a continuar reflexionando sobre
la practica de la gestion cultural en el siglo XXI, para asi enmendar los errores derivados de la puesta
en practica de conceptos equivocados o mal entendidos.

Estas paginas tan solo pretenden aportar una breve revision sobre el tema transversal que constituye
el turismo de museos, poniendo el acento en este particular caso del Guggenheim Bilbao, cuya influencia
se ha ido extendiendo, por la cornisa cantabrica dejando casuisticas dignas de estudio individualizado.
Sin embargo, no puede generalizarse esta idea al conjunto de los museos ya que, en su mayoria, siguen
siendo espacios poco visitados, por un sector de la poblacién que no debe enmarcarse en el turismo de
masas. Es el turista el que se agolpa en el pequefio porcentaje de instituciones museisticas que desvirtia
las estadisticas y que, de un modo u otro, generan la imagen global del museo de masas.

El estudio comparativo que aqui hacemos, recogiendo las brillantes ideas de O’Doherty a propdsito
del espacio museal y sus relaciones con el visitante (y turista), no es sino una invitacién a una méas que
necesaria reflexién sobre un patrén de gestion que parece estar teniendo difusion en diversos Ambitos
geograficos al amparo de una construccién megalémana._

2. Dentro y fuera del ‘cubo blanco’

El museo ha tomado gran relevancia en la vida de las ciudades de los siglos XX y XXI con el cambio
de percepcion de la cultura por parte de la sociedad, que los ha incluido en sus habitos de consumo.
Estas instituciones son parte de la cotidianeidad del turismo, han pasado a transformarse en uno de
los monumentos més frecuentados por los visitantes de cada poblacién. Este hecho ha supuesto un
cambio en la propia estructura del museo, que necesita de nuevas infraestructuras, actualizaciones y
adaptaciones para las necesidades de la sociedad contemporanea (Valdés, 1999: 78).
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La arquitectura ha sido la clave en el desarrollo del museo actual, un espacio dindmico y en constante
evolucién. Los mejores arquitectos del mundo han trabajado en proyectos de remodelacién de historicos
museos y en la concepcidén de nuevos espacios museisticos, conscientes de la importancia de estos edificios
en la imagen de la ciudad (Montaner, 2002: 10).

Sin embargo, en muchas ocasiones, la arquitectura ha pasado a ser la verdadera protagonista del
museo, dejando en un segundo plano sus colecciones, convirtiéndose en un ente propio. En su icénica
obra Dentro del cubo blanco O’Doherty, plantea asi la preponderancia del edificio frente a todo lo demas,
marcando un antes y un después en la teorizacién sobre la arquitectura de museos:

«Ese espacio [expositivo] enmarca —y de manera estricta — la historia de la modernidad. O, mejor dicho,
cabe establecer una correlacién entre la historia del arte moderno y los cambios experimentados por ese
espacio y por la forma en que lo vemos. Hemos llegado a un punto en el que ya no vemos el arte, sino que
vemos en primer lugar el continente, de ahi la sorpresa que nos produce una galeria cuando entramos
en ella. La imagen que nos viene a la mente es la de un espacio blanco ideal que, mas que la de ningin
cuadro en concreto, puede ser la imagen arquetipica del arte del siglo XX; se revela a si misma a través
de un proceso de inevitabilidad histérica que suele asociarse al arte que contiene» (O’Doherty, 2011: 20).

Asi O’Doherty nos adentrd en ese cubo blanco que premonizaba la realidad del museo contemporaneo
como un ente espacial que formaba parte de la propia coleccién del museo. La arquitectura del nuevo museo
es una obra en si misma, que acogia a las obras para conservarlas, pero integrandose en ellas, participando
de su mensaje y re-contextualizandolas en un marco tnico y atemporal que les daria una nueva significacion:

«El nuevo espacio empezé a presionar suavemente contra la caja que contenia el objeto artistico, el
cual, impregnado ahora de la memoria del arte, ya no estaba limitado a su zona mas inmediata. Poco
a poco, la galeria se vio infiltrada por la conciencia. Las paredes se convirtieron en el fondo, el suelo
en pedestal, los rincones en vértices, el techo en un cielo congelado. El cubo blanco se convirti6 en el
arte-en-potencia, su espacio cerrado en un medio alquimico. El arte pasoé a ser lo que depositaba en su
interior, lo que se quitaba y se reemplazaba con frecuencia. ;Es la galeria vacia, ahora llena de ese espacio
elastico que podemos identificar con la Mente, el gran invento de la modernidad? (O’Doherty, 2011: 81).

Sin embargo, cabe preguntarse qué hay fuera de ese cubo blanco. Sobre sus implicaciones con el contenido
O’Doherty reflexiona con profundidad, pero ;qué relaciones tiene este cubo blanco con el exterior? Quiza ya
en el epilogo de la ya mencionada obra, hace una alusién al gran cambio experimentado por la instituciéon
museistica, sus relaciones con los artistas y el publico, advirtiendo que «cuando se altera o subvierte la
economia de una disciplina, el sistema de valores se vuelve confuso» (O’'Doherty, 2011: 101). A esto podemos
anadir las reflexiones sobre los museos actuales de Plaza Inchausti, desde el campo de las finanzas:

«;Puede un museo reactivar la maltrecha economia de una ciudad? ;Deberia hacerlo? ;No estaria
desvirtuando su cometido principal, el del arte? ;Por qué algunos museos convierten una ciudad en
destino turistico, y otros no? ;Existe, para ello, alguna formula méagica? (Plaza, 2010).

En el exterior del cubo blanco hay una ciudad que busca una imagen que promocionar para atraer el
turismo, hay una estrategia politica, una planificacién econémica, empresas, sectores como la hosteleria
o el transporte, hay marketing, publicidad. En definitiva, hay dinero, influencias y poder. El museo
no puede estar ajeno a todo esto y trabaja para ser un organismo cultural al servicio de la sociedad en
cualquier situacién, incluso en esta en la que parece olvidarse el verdadero fin del museo.

3. Turismo de masas, pasado y presente

Entre los sectores financieros existe un gran interés por los sistemas culturales actuales, que han
dado pie al boom del turismo de masas desarrollado en las ultimas décadas. El estudio del turismo y
su impacto en la economia se esta llevando a cabo fundamentalmente por las ciencias sociales desde un
punto de vista cuantitativo, pero olvidando en ocasiones la labor que supone la programacién cultural
o las politicas museisticas, encargados de generar las actividades que sirven de atractivo para una
sociedad avida de ocio cultural.

Aunque no pretendemos aqui hacer un estudio sobre la evolucién de turismo, podemos al menos
apuntar la consabida idea de su enorme desarrollo desde finales del siglo XX, que ha hecho que los
expertos norteamericanos David Riessman y Eric Larrabee popularicen el término «turismo de masas»
en los anos a partir de los afios 70 del pasado siglo (Gordon, 2002: 125). En el caso concreto de Espana,
cabe destacar que fue uno de los cinco paises en los que el aumento del turismo fue mayor durante la
segunda mitad del siglo segin Francois Vellas (1996: 5).

El crecimiento sin freno de las cifras con el consecuente incremento de su porcentaje dentro del PIB
de nuestro pais ha hecho de este sector el motor de la economia, no solo en la vertiente de ‘sol y playa’,
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sino en la vinculada con el turismo cultural. Este tipo de turismo no se cifie solo al tiempo estival y
la costa, pues es un modelo que, al extenderse durante todo el afio, ha conseguido que gran parte de
la poblacion se vea implicada en su cuidado y mantenimiento, teniendo como uno de sus principales
protagonistas al patrimonio histérico que conservan nuestras ciudades y pueblos (Vacas, 2008: 6-8).
Como apunta Ramos Lizana las administraciones y los poderes publicos han visto en este turismo la
clave de la reestructuracién econémica de «ciudades postindustriales en crisis» ya que es capaz de
generar empleo sostenible en su poblacién (2009: 7).

Sin embargo, el analisis de todas estas cuestiones nos llevara a reflexionar sobre qué prioriza en
cada proyecto museistico, pues la conservacién y difusiéon del patrimonio cultural no esta siempre entre
los primeros objetivos, en ocasiones solo se encuentra en los pretextos que justifican arquitecturas
colosales, edificios disfrazados de museos en los que se esconde una estrategia politica y motivaciones
muy distintas del origen del museo.

Es por ello esencial analizar estas politicas desde la gestién cultural, con una mirada analitica que
proponga una reflexiéon que sobrepase las cifras y ponga su atencién en las estrategias, los argumentos
y los procesos que han hecho de nuestro pais uno de los destinos turisticos mas importantes del mundo.
La economia como base y sustento del sistema del arte, ha conducido al museo a su destrucciéon en su
mas pura esencia, convirtiéndolo en el foco del actual turismo cultural.

El valor econémico que diferencia a Espana de otros paises del mundo es, por tanto, su sector turistico,
cuyo modelo ha ido mejorandose con subsectores que han incrementado atin méas su importancia hasta
llegar a considerarlo indestructible. Solo como apunte, cabe preguntarse en el momento actual, tras la
pandemia del COVID-19 que asola el mundo, ;qué ocurrira después de todo esto?

Lo tnico que parece claro es que tras este punto de inflexién nada sera igual, las estructuras que
sostenian la gran maquinaria del ocio se veran sacudidas en un periodo de incertidumbre que las obligara
a modificar sus objetivos de alcance y con ello a asumir la pérdida de gran parte de sus beneficios, al
menos con las estrategias que manejaban para conseguirlos hasta el momento. Nos moveremos en un
nuevo escenario en el que previsiblemente las nuevas tecnologias tengan un papel atiin més preminente
del que han tenido hasta ahora, una situacién novedosa que requerira de soluciones a la altura de la
importancia del sector.

Sin embargo, este puede ser también el momento de reflexién que necesitaba el sector turistico,
sobre todo en lo que respecta al terreno cultural, sobre la sostenibilidad del modelo vigente hasta hoy.
Las infladas cifras de turistas que llenaban hoteles, restaurantes y tiendas de souvenirs en algunas
ciudades espanolas, son las que colapsaban los grandes museos, monumentos y yacimientos arqueoldgicos,
llegando a ponerlos en peligro. A esto habria que anadir la consecuente explotacion de su personal que,
dicho sea de paso, suele estar sobrecualificado para la labor que desempena al cuidado de una sala de
exposicién o en las taquillas de un museo. Cabe entonces preguntarnos ahora ;quiénes son los verdaderos
beneficiarios de la explotacién de nuestra cultura?

4. El museo franquicia y la arquitectura estelar como reclamo turistico

«[...] Si1 en una zona céntrica pero mugrienta se erige un ornamento, el area entera y partes
significativas del resto de la ciudad se estetizan por la irradiacion de la belleza ornamental. De ahi
que sea tan importante la arquitectura y que lo bello no tenga nada que ver aqui con lo desinteresado
0 lo superfluo, si se entiende como inutil, si no con una inversién estratégica para mover la evoluciéon
urbana» (Esteban, 2007: 35).

En su obra, El efecto Guggenheim, Esteban plantea asi las circunstancias que dieron lugar a la creaciéon
de uno de museos espafoles mas iconicos y, a la vez, de una de las arquitecturas mas espectaculares que
podemos contemplar en el panorama peninsular. Hablamos de un modelo sin precedentes en materia
de gestion cultural, de sincronias y sinergias entre los diferentes integrantes del proyecto global, que
dieron lugar al éxito mas rotundo: el Museo Guggenheim de Bilbao.

Quiza nos parezca dificil encontrar un caso similar al buque insignia de esta ciudad que ha resurgido
entre aquellas chimeneas portuarias que la situaron en el mapa como potencia del desarrollo industrial
de la peninsula, y que ahora vive en el reflejo de las brillantes y sinuosas placas de titanio de ese gran
contenedor firmado por Ghery. Ninguna ciudad en Espafia ha tenido un desarrollo turistico similar con
la construccién de un ‘monumento’ de estas caracteristicas en los tltimos tiempos, y posiblemente no
lo tendran (Fernandez-Galiano, 1997: 4).

Podemos destacar algunos ejemplos de estrategias parecidas que han generado una red de espacios
culturales en torno a una figura de relevancia en el mundo del arte, como Gaudi en Barcelona, Picasso
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en Méalaga o Goya en Zaragoza, también alrededor de yacimientos arqueol6gicos como las prehistéricas
cuevas de Altamira en Santillana del Mar o los vestigios romanos de la ciudad de Mérida, gestionados
por sendos museos estatales. También en torno a monumentos emblematicos como la Alhambra en
Granada o la Mezquita de Cérdoba, o simplemente unidos a los singulares cascos histdricos de ciudades
como Toledo o Caceres, declarados patrimonio de la Humanidad, solo por mencionar algunos casos.

Pero jen torno a qué se ha construido el modelo del Guggenheim Bilbao?, ;a qué se debe su éxito? y,
sobre todo, ;es posible que pueda volver a repetirse de nuevo? Muchos son los autores que han intentado
explicar este fendmeno contemporaneo, desde Ana Maria Guasch y Joseba Zulaika en Aprendiendo
del Guggenheim Bilbao o Inaki Esteban con El efecto Guggenheim, ademas de El milagro Guggenheim
que, a través de una serie de entrevistas a sus protagonistas, relata el surgimiento de este fenémeno,
entre otros titulos destacados.

Seguramente no puede entenderse su existencia y rotundo éxito sin un contexto histérico, geografico,
social y claramente politico que nos habla de una estrategia altamente estudiada, pero también de la
combinacién de una serie de circunstancias que hicieron de este caso algo que superé con creces las
expectativas de éxito de sus creadores.

En palabras de Luis Grau «las operaciones museisticas de gran calado han acabado por hacer una
version distinta del viejo lema de la Nueva Museologia: ‘museos sin muros’y comienzan a extender
los muros de los museos por doquier, bajo la marca de una institucién multiforme y sucursalizada»
(2009-10: 34). En este sentido, la expansién de la marca Guggenheim corresponde con un patrén que
también comenzo a extenderse en el mundo desarrollado en la segunda mitad del siglo XX: el denominado
modelo de ‘museo franquicia’, que de alguna manera también asumira la férmula del ansiado ‘efecto
Guggenheim’, del que hablaremos més adelante.

De la neoyorquina coleccion Guggenheim no solo contamos con la subsede espafiola, también con la
italiana, afincada en el bello palacio Vernier dei Leoni Veneciano aunque relacionado con la fundacién
de su sobrina Peggy (Jiménez-Blanco, 1989: 228), con mucha menos repercusion. No podemos dejar de
mencionar otros tantos proyectos fracasados con el mismo apellido, como el polémico Museo Guggenheim-
-Hermitage Las Vegas, en un portentoso edificio de Rem Koolhas, que cerrd sus puertas once anos
después de su apertura, o el también controvertido proyecto para Helsinki, que con el disefio ganador
del estudio francés Moreau Kusunoki en 2015, finalmente no fue construido (EFE, 2016). Quiza para
apostar por lo seguro Frank O. Gehry es el encargado de la creacién del dltimo de los Guggenheim, en
este caso en el epicentro de la importada cultura occidental en Abu Dhabi, la Isla de Saadiyat .

Sin embargo, no fue esta institucién la tnica que se aventur6 a diseminar sus colecciones por el mundo
a través de sedes secundarias en imponentes arquitecturas. Incluso podemos situar como precedentes
de esta descentralizacién a la institucién museistica inglesa por excelencia, la Tate Gallery, que desde
1980 ha ido subdividiéndose dentro y fuera de la capital hasta llegar a contar en la actualidad con
cuatro sedes: la Tate Britain inaugurada en 1897, la Tate Liverpool en 1988, la Tate Saint Ives en 1993
y, por dltimo, la Tate Modern en 2000 (Herrero, 2019: 142).

Otro ejemplo que destaca por su expansién es el Centro Pompidou, todos ellos en impactantes edificios,
empezando por la sede matriz de Piano y Rogers, para continuar con la sede en Metz, del arquitecto
japonés Shigeru Ban, inaugurado en 2010, en el Muelle Uno de Malaga, de los arquitectos Javier Pérez
de la Fuente y Juan Antonio Marin Malavé, y eje central de una nueva zona turistica en la capital de
la Costa del Sol. A ellos hay que unir los tltimos proyectos de la gran potencia del arte contemporaneo.
Por un lado, el KANAL-Centre Pompidou de Bruselas, que en una apuesta arriesgada por la creacién
y la exhibicién se encuentra en una antigua fabrica de Citroén con el espiritu original de revitalizar
una zona céntrica de la ciudad belga. Por otro, el nuevo proyecto en Shanghai denominado oficialmente
Centre Pompidou - West Bund Museum, el nuevo templo del arte moderno en China ubicado a orillas
del rio Huangpu, en una fastuosa arquitectura del prestigioso David Chipperfield (Bommelaer, 2017).

Tampoco podemos olvidar las iniciativas del Louvre y sus sedes en Lens y Abu Dhabi, o el Museo del
Hermitage de San Petersburgo y sus sucursales en Londres, Amsterdam o Malaga. En suma, como dice
Francisca Hernandez «se trata de crear museos franquicia aplicando un sistema de gestién propio de
las empresas privadas y poniendo en el mercado los bienes culturales no renovables e irreemplazables
como si se tratara de cualquier otro producto comercial» (2007: 22).

Sin embargo, el Guggenheim Bilbao es mucho méas que una sede franquicia. De hecho, para su director,
Juan Ignacio Vidarte, nunca lo fue, pues pese a compartir rasgos de identidad con las instituciones de
Nueva York y Venecia, el museo cuenta con su propio Patronato y fundacién. En sus propias palabras,
«un museo-franquicia no tiene sentido, en mi opinién. La razon de ser de un museo es generar una
experiencia al visitante y, por definicién, deben ser diferentes en cada uno» (Pulido, 2017).
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Franquicia o no, queda demostrado que el caso de Bilbao fue excepcional y marcé un camino a
recorrer incluso por la propia marca Guggenheim en el resto del mundo. Pero el tan estudiado ‘efecto
Guggenheim’ no consistia solo en eso. La magica formula puede atribuirsele al ya mencionado templo
francés del arte contemporaneo que reformé uno de los barrios més deprimidos de Paris y que, como
acabamos de ver, continia dinamizando el distrito en el que se encuentra. El Centro Pompidou supuso
la creacién de un monumento a la posmodernidad que, con el pretexto de inyectar aire nuevo a través
del arte, hizo de la cultura un nexo de unién social. Jean Baudrillard lo definia asi en su ensayo El
efecto Beabourg en 1977:

«[...]Este espacio de disuasidn, articulado sobre una ideologia de visibilidad, de transparencia, de
polivalencia, de consenso y de contacto, y sancionado por el chantaje a la seguridad, es, hoy por hoy,
virtualmente, el espacio de todas las relaciones sociales. Todo el discurso social estia ahi y tanto en este
plano como en el del tratamiento de la cultura, Beaubourg es, en plena contradiccién con sus objetivos
explicitos, un monumento genial de nuestra modernidad. Es agradable pensar que la idea no se le ha
ocurrido a ningun espiritu revolucionario, sino a los 16gicos del orden establecido, desprovistos de todo
sentido critico y, por tanto, mas cercanos a la verdad, capaces, en su obstinacién, de poner en marcha
una maquina incontrolable, cuyo éxito mismo les escapa, y que es el reflejo mas exacto, incluso en sus
contradicciones, del estado de cosas actual» (1977: 79-80).

5. El ‘efecto Guggenheim’: ;mito o realidad?

«De proporciones colosales, travieso y alegre en su radiante metal, descaradamente imponente en
sus elevados aleros, agresivamente Itdico en su expansivo consumo del espacio, el Guggenheim de
Frank Ghery se lanza sobre el visitante con el mismo entusiasmo que demuestra el cachorro floral de
Jeff Koons en la entrada del edificio [...] (Qué le ha ocurrido a la institucion del museo de arte? ;Qué
hizo para merecer esto? ;Como comprender una era cultural que procura construir edificios que no son
meros contenedores de arte sino auténticos despliegues pirotécnicos de virtuosismo arquitecténico, una
carpa de circo en lugar de un sobrio marco para la serena contemplaciéon del arte? Desde luego, no es
ninguna novedad asociar esta clase de edificio con la clase de pensamiento apocaliptico que proclama
el ‘fin del arte’. Esta construccién parece responder a una transformacion del modo en que la cultura
contemporanea plantea el concepto de ‘arte» (Moxey, 2007: 179).

Dentro del cuidado plan, la creacién del hito arquitecténico ocuparia el centro de la estrategia. Un
edificio que, a imagen del Guggenheim neoyorquino de Wright, fuera la imagen no solo del proyecto de
expansion del imperio del coleccionista, sino el icono de la ciudad que iba a acogerlo, como un monumento
al cambio de rumbo que experimentaria, convirtiéndose en una ciudad actual que cambiaria su modelo
de desarrollo industrial, que la situd en el mapa en el siglo XX, a transformarse en uno de los hitos de
la cultura del nuevo milenio en Espana, cuyo nuevo motor de desarrollo seria el turismo.

En palabras de Andrea Fraser «el Guggenheim de Bilbao se ha convertido inevitablemente en el
ejemplo del éxito de los planes de rehabilitacién urbana a partir de los museos» (2007: 50). Es decir, este
fenémeno ha servido para asentar unas bases en los modelos de regeneracién de muchas capitales de
provincia que no encontraban un atractivo turistico, y al mismo tiempo, de muchas zonas deprimidas
en grandes urbes que necesitaban de un impulso para ser integradas en el conjunto de la ciudad.

Sin salir de Espafia, podemos conocer importantes casos que han buscado un efecto similar pero no
han conseguido el éxito que alcanzé el Guggenheim, siendo fracasos absolutos algunos de ellos. Ejemplos
claros son la Ciudad de las Artes y las Ciencias de Valencia del arquitecto Santiago Calatrava que, si
bien supuso un gran éxito para la ciudad, no fue acorde a la inversién publica realizada. En una escala
mucho menor podemos situar los numerosos museos de arte contemporaneo que fueron abiertos en los
anos 2000, en los tiempos previos a la crisis de primeros de siglo. Muchos de ellos buscaron un efecto
similar, pues carecian de colecciéon propia y trataron de paliar su falta con un edificio estelar, como
es el caso del MUSAC de Leodn de los arquitectos Tufion y Mansilla o el Centro de Creacién de Arte
Contemporaneo de Andalucia en Cérdoba de los arquitectos Nieto y Sobejano, solo por poner algunos
ejemplos (Siebel y Asensio, 2012: 140).

Los ingredientes para el éxito parecian sencillos: un entorno con necesidad de ser explotado, un
nuevo edificio grandioso firmado por un arquitecto estrella y, lo mas importante, un buen proyecto de
gestion cultural que contara con el resto de sectores participantes en este gran engranaje que supone el
turismo, con recursos econémicos suficientes y estrategias que lo hicieran viable no solo en el presente
més inmediato.
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Los casos que no triunfaron contaron con los dos primeros elementos, pero no con el tercero, pues
creyeron que la ambicién politica y una cantidad de dinero que permitiera pagar al arquitecto serian
suficientes para embarcarse en un proyecto de dimensiones inabarcables. No en todos ellos las circuns-
tancias fueron las mismas, en ocasiones hablamos también de éxitos relativos, lo que esté claro es que
no fueron conscientes de la importancia de hacerlos sostenibles, generando para ello una estrategia
realista basada en un anélisis de los requerimientos que estos espacios necesitan para continuar
funcionando en el futuro.

Asi, muchos de ellos fueron proyectos ruinosos desde el comienzo, que supusieron deudas multimillo-
narias, convirtiéndose en un fracaso desde el mismo dia de la inauguracién. En ocasiones estas aperturas
fueron pospuestas durante afios, ante la mirada juiciosa de la prensa tras las innumerables prérrogas
y los sucesivos aumentos de presupuesto para culminar las obras, en otras, ni siquiera contaron con
una ceremonia en la que destapar una placa conmemorativa en la que apareciera el autor politico de
aquel descalabro en la entrada al edificio.

En ese sentido Juan Carlos Rico se planteaba tras la inauguracién del Guggenheim Bilbao a qué
respondia este éxito sin precedentes y, sobre todo, si este triunfo era verdaderamente una victoria para
la cultura y el arte o si lo era para otros sectores adyacentes:

«[...] ;jestamos ante una busqueda profunda y honesta, para ver y disfrutar mejor de las obras de
arte o es un simple espectaculo comercial? jacaso un intento de conseguir un dialogo fluido entre la
arquitectura y las artes plasticas o simplemente un protagonismo indiferente? ;jse incide en la génesis
de la tan esperada como irrenunciable innovacion de los espacios expositivos o son simplemente alardes
formales y constructivos que esconden una concepcién tradicional del museo? (2003: 35).

A estas preguntas ciertamente retdricas podriamos afiadir si era necesario un envoltorio asi para
un proyecto como éste. Evidentemente la respuesta es que si lo era. El continente era el principal
atractivo y foco de atencién desde el inicio, que autores como Anna Maria Guasch han destacado no
solo por su genialidad como arquitectura en si misma, sino por el papel que desempefia dentro de la
estrategia cultural:

«[...] A nosotros siempre nos ha parecido que este edificio de formas que recuerdan al modernismo
de Gaudi y, yendo mas lejos, a la tradicién barroca de Borromini, era s6lo un edificio-pantalla, un
decorado inscrito en una espléndida escenografia, la de la zona Abandoibarra de Bilbao, junto a una
ria, un puente de acero, un valle, casi inventando un nuevo género de escultura arquitectdnica, o de
arquitectura urbana: un paisaje con figura. Y todo ello segtin una estrategia muy a tono con la sociedad
del espectaculo y del turismo cultural. Siempre hemos pensado que aqui la arquitectura ha funcionado
como pura y abstracta experimentacion. Se trata de una arquitectura que, en su estado de maxima
sofisticacion y paroxismo, nos habla mas de la propia arquitectura, de los materiales, de las formas,
del disefo que, de la percepcién, es decir, dénde se sitia, donde habita, dénde y quién la mira» (2007:
200-201).

Posiblemente el error esté en pensar que este modelo supondria la clave de la ansiada renovacién de
los museos. Si que puso de manifiesto la linea que han ido siguiendo estas instituciones en los tltimos
anos, un camino que no podian recorrer solas y necesitaban de los motores méas potentes de la economia
para sobrevivir en la sociedad actual hasta convertirse en imprescindibles para el pais.

Solo por poner algunas notas sobre el excepcional caso bilbaino, tras barajarse otras opciones europeas,
Bilbao fue la ciudad seleccionada con el amplio apoyo de las instituciones vascas que conformaron una
estrategia conjunta para sacar adelante un proyecto pionero que reconvertiria por completo la zona de
Abandoibarra, situando un nuevo centro neuralgico en torno al que viviria la ciudad. Las negociaciones
comenzaron a mediados de 1991 entre el Gobierno Vasco, la Diputacién de Vizcaya y la Fundaciéon Guggenheim
de Nueva York. Esta maniobra beneficiaria por una parte a los organismos vascos, que buscaban una nueva
imagen para dejar de ser una ciudad industrial en decadencia. Ademaés de contar para ello con una elevada
financiacién publica, eran sabedores de la creciente importancia que estaban adquiriendo las politicas
culturales como mecanismo de desarrollo. Por otro lado, la marca neoyorquina comenzaba su expansion y
encontré en Bilbao el espacio ideal para comenzar su internacionalizaciéon (Rodriguez, 2002: 85-86).

Para que el proyecto pudiera llevarse a cabo, era condicién irrenunciable apostar por una arquitectura
monumental que pudiera ser reconocida y asociada al apellido Guggenheim, y que seria supervisada
por la fundacién americana. Ademés, se procederia a la cesién de una seleccién de obras de la colecciéon
de Nueva York en préstamo temporal con la condicién de que el Guggenheim Bilbao adquiriria la suya
propia, contando con su asesoramiento (Herrero, 2019: 144).

Ala cesion de los terrenos por el Ayuntamiento de Bilbao en 1993, sigui6 en ese mismo ano el inicio
de las obras del arriesgado edificio por el afamado Ghery. No en vano, debe advertirse en su éxito la
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singularidad del mismo, que como parte de la estrategia fijada supuso un rotundo monumento a la
arquitectura contemporanea, un autorretrato de su autor y una oda a la fastuosidad de la apuesta por
la reconversion urbanistica y conceptual de Bilbao. Sin embargo, el gran olvidado fue el objeto para el
que se creaba: un museo que requeria de espacios de exposiciéon y almacenaje adecuados a los formatos
del arte contemporaneo. En cualquier caso, un guifio a las paredes curvas del también controvertido
edificio que el gran Wright ideara para acoger el museo neoyorquino.

Con todo, el museo fue inaugurado en 1997, logrando una gran visibilidad mediatica transformada
en uno de los focos del turismo cultural en Espana y que se traduce, por aportar algin dato, en méas de
un millén de pernoctaciones anuales en la ciudad. El coste de casi 150 millones de euros invertidos por
las instituciones esta ya mas que amortizado, con estimaciones que situaban en 4.266.146.116 euros
la aportacién al PIB que ha generado la pinacoteca desde su inauguracién hasta la celebraciéon de su
vigésimo aniversario, segin datos del museo (Cest, 2017).

6. La influencia del Guggenheim Bilbao en el norte de Espana: éxitos y fracasos

«Las marcas arquitecténicas -los arquitectos mediaticos- no son necesarios en la construccién de un
ornamento, pero lo refuerzan y proyectan. Como dice Hal Foster, los medios de comunicacién se han
convertido en uno de los sitios primordiales de la arquitectura, y contratar a uno de estos profesionales
asegura cierto nivel de ornamentalidad y por consiguiente de publicidad en un entorno de servicios
muy sensible a las diferencias identitarias, convertidas en reclamos comerciales y en escenarios para
el marketing politico» (Esteban, 2007: 41).

Que la arquitectura se convirtié en el eje central de muchos de los proyectos culturales tras el fenémeno
de Abandoibarra, es un hecho innegable, como lo es también la dudosa interpretaciéon de la estrategia
Guggenheim por parte de los ejecutores de todos los proyectos que creyeron que con un edificio de gran
envergadura y el renombre de un arquitecto iban a conseguir el éxito del caso vasco.

Por otra parte, era de esperar que los gobiernos locales pensaran en copiar la férmula que habia
revolucionado la economia de la ciudad de Bilbao, cambiando por completo el sector que sustentaba su
economia hasta el momento, ‘tan solo’ con un proyecto cultural y una potente imagen convertida en la
marca de la nueva urbe y seia de identidad de su evolucién.

Resulta cuanto menos curioso, como en las regiones vecinas bafiadas por el Cantabrico, surgieron
tiempo después una serie de centros culturales con ciertas similitudes al modelo Guggenheim Bilbao.
Cada uno de ellos respondia a una casuistica muy particular, con un contexto socio-politico muy diverso
y un proyecto propio en cada caso. No hablamos en ninguno de estos tres lugares de museos que fueran
a albergar una coleccion de arte, como si lo fue el Guggenheim Bilbao.

No es la pretensién de estas paginas analizar en profundidad los presupuestos y acuerdos a los que
llegaron cada una de las administraciones, tampoco las deudas multimillonarias, polémicas urbanisticas
o los escandalos financieros, pues de todo esto ya se encargan otras disciplinas y la prensa. Tan solo
con unos sencillos datos que entrelazan los proyectos, llegaremos a unas reflexiones comunes que nos
llevaran a deducir lo peligroso que fue el ‘efecto Guggenheim’ mal entendido (Gémez, 2018).

En los tres casos que vamos a abordar, solo tres ejemplos de los muchos con los que contamos en nuestro
pais, hay algunos factores que nos permiten poderlos interpretar en la misma linea. Corresponden a
tres ciudades de la cornisa cantébrica, fueron ideados durante la euforia por el éxito bilbaino y pese a
no ser centros museisticos, se han configurado como espacios culturales con un cuestionable proyecto
de gestion. Todos ellos se caracterizan por encontrarse envueltos en arquitecturas multimillonarias de
una fastuosidad estética que rivaliza con la naturaleza de sus entornos.

Al mismo tiempo, la Ciudad de la Cultura de Galicia, el Centro Niemeyer de Avilés y el Centro Botin
de Santander cuentan con circunstancias plenamente diversas. El primero de los casos atin en la expec-
tativa de ser finalizado y sin cumplir méas funciones que la de acumular las deudas de su construcciéon
y su mantenimiento. El segundo de ellos, con periodos de mayor o menor actividad condicionados por
los ciclos politicos del municipio, fue quizé el que de una forma maés evidente copi6 la estrategia vasca,
buscando una ria con pasado industrial. El Gltimo de ellos, cierra el vacio que existiera en la costa norte
con un proyecto de corte privado, pero con gran voluntad por parte de los organismos publicos. Es quiza
el méas similar al Guggenheim Bilbao en cuanto a la creacién de un proyecto y acuerdos institucionales
previos, ademas de contar también con una coleccion de referencia como lo es la del Banco Santander.

Al adentrarnos un poco mas en cada uno de ellos, apreciamos matices en sus preceptos y resultados,
con luces y sombras en sus modelos de gestién. No podriamos referirnos a ninguno de ellos como desastres
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absolutos, ni siquiera seria justo medir su éxito o fracaso de la misma manera, pues posiblemente sean
mas las diferencias que las similitudes entre cada uno de ellos. Si podemos medir el impacto de sus
actuaciones a lo largo de sus cortas vidas, como generadores culturales en su entorno méas préximo, sus
implicaciones en el crecimiento del turismo y su participacién en la generacién de riqueza (o deuda) del
territorio al que pertenecen y que apostaba por ellos.

Si comenzamos con la gallega Ciudad de la Cultura, situada en el monte Gaias, en Santiago de
Compostela, tenemos que remontarnos al mes de febrero de 1999 para conocer los primeros pasos de
este ambicioso proyecto que, con la excusa de lo cultural, supondria el monumento faraénico a Manuel
Fraga, que entonces daba los tiltimos pasos de su carrera politica. Tan solo bastaron dos afios més para
que se colocara la primera piedra de este complejo arquitecténico que estaria compuesto por seis edificios
dedicados a la cultura en sus méas diversas vertientes, que semienterrados simularian las nervaduras
de una vieira, simbolo inequivoco de la cultura gallega y el Camino de Santiago.

Todo este conjunto de cerca de 150.000 m? fue disefiado por Peter Eisenman, tras ganar un concurso de
ideas en el que participaron los estudios de arquitectura mas prestigiosos del mundo. No era para menos,
el proyecto que pretendia levantar la administracién gallega y la Fundacién Gaiés tenia un presupuesto
tan amplio como ampliable, pues segtin datos oficiales, su coste se ha triplicado ya, alcanzando los 400
millones de euros, cuando solo se han terminado cuatro de los edificios que lo componen (Peregil, 2011).

Pese a algunos cambios en el devenir del proyecto, informes fiscales y escandalos politicos destapados
por la oposicion, las obras continuaban con periodos de inactividad hasta que en 2011 tuvo lugar su
inauguracién. Aunque incompleta, las autoridades posaron para la foto de la apertura del que algunos
llamaron el ‘mausoleo de Fraga’. Con la llegada de nuevos responsables politicos, en 2013 se paralizaron
por la imposibilidad de afrontar unas deudas astronémicas, que seguian incrementandose solo con el
mantenimiento de los edificios, que rondarian los 4,5 millones anuales (Lombao y Reneiro, 2018).

De este modo, con cesiones recientes a entidades privadas e incluso algiin proyecto nuevo, la Ciudad
de la Cultura en sus periodos de actividad ha modificado sustancialmente la linea de su programacion,
dejando ver la carencia de un proyecto de gestién cultural, o al menos una simple idea que fuera més
alla de generar una escenografia hollywoodiense con la excusa de la cultura.

Y es que como se preguntaba Lépez de Lucio: «;No supondra la financiaciéon de la Ciudad de la
Cultura y sus gastos de funcionamiento/gestién una carga demasiado pesada para la ciudad y el gobierno
auténomo, que sélo podra hacerse a costa de descuidar el resto de los equipamientos culturales de las
demas ciudades y villas gallegas, incluyendo el propio centro urbano de Santiago? (2008: 171).

En cuanto al Centro Niemeyer, solo el nombre del proyecto nos da idea de lo superfluo de su creacion,
a la vez que aporta una fidedigna descripcién: un edificio de un arquitecto de renombre, y poco mas. El
ansiado efecto iman que buscaban qued6 muy lejos de sus pretensiones, pese a situarlo en un entorno
claramente similar ;si funcion6 en Bilbao, por qué no va a funcionar aqui?

De esta forma, en 2011 se inauguraba un complejo arquitecténico compuesto por un auditorio, la cipula,
el mirador, el edificio polivalente y la Plaza Abierta. Ademéas de verse envuelto en polémicas desde su
creacion, se descubrieron una serie de irregularidades econdémicas en la fundacién homénima que dirigia el
proyecto. Finalizado el primer aiio de vida del centro, el nuevo gobierno regional decidié asumir la gestién
del proyecto, renombrando el espacio, que pasaba de denominarse Centro Cultural Internacional Oscar
Niemeyer, a llamarse Centro Internacional Avilés, un claro guifio al nuevo rumbo que pretendia emprenderse.

Sin embargo, esta renovacién se vio truncada por la llegada al gobierno del partido de la oposicién,
que devolvid la gestion del edificio a su fundacién en marzo de 2012, pero con un patronato presidido por
la Consejera de Cultura del Principado, recuperando en junio de ese ano su nombre inicial. Tras nuevas
auditorias y pleitos, a finales del 2013 una remozada fundaciéon anunciaba su plan para terminar con
las deudas millonarias del centro y una nueva politica cultural acorde al nuevo tiempo (EFE, 2013).
Dejando a un lado lo anterior, que demuestra el poco interés que suscitaba la cultura dentro de tan
enmarafiado proyecto, se pone de manifiesto la carencia de una estrategia sélida que a todas luces se
hubiera impuesto a los vaivenes politicos.

Sin embargo, si recabamos un poco més en su historia, la prensa reflejo como fue un proyecto que
implicé de lleno a la poblacién asturiana, con la creacién de plataformas a favor y en contra de su ejecucion.
Por una parte, hubo gran descontento cuando se leia en los diarios cosas como «Cultura destina 12,6
millones al Niemeyer y el Prerromanico se queda con 340.000 euros» (Marqués, 2010). Mientras San
Julian de los Prados y San Miguel de Lillo esperaban su restauracion, se invertian estas altas cantidades
de dinero en un proyecto que los propios ciudadanos no entendian, cifras nada comparables a lo que
se gastd en el Guggenheim Bilbao, pero que suponian el endeudamiento de la cultura de la regién. Es
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curioso que estos mismos ciudadanos se unieran poco después de su creacidn, para solicitar que fuera
la fundacién la que gestionara el centro, que entendian como el nuevo motor de Avilés.

Con el paso de los anos, se ha podido apreciar la evolucién de este espacio que, si bien no es comparable
al fendmeno vasco, si ha conseguido asentarse como uno de los focos culturales del Principado, con una
programacion amplia y diversa en las disciplinas artisticas representadas. Su actividad cultural es
hoy acorde a su transparencia econémica, nada comparable a la opacidad de sus primeros momentos,
permitiendo a su fundacién equilibrar la deuda importante que arrastra con los beneficios que le reportan
sus visitantes y espectadores (De Luis, 2020). Pese a ello, cabe atin preguntarse si era necesario un
proyecto de estas dimensiones en una poblacién como Avilés.

El dltimo de los ejemplos nos lleva al santanderino Paseo de Pereda, uno de los emblemas de la capital
cantabra que, frente a la bahia, preside la sede central del Banco Santander, ubicado en un inmueble de
los inicios del siglo XX. En junio de 2017 al icénico edificio de Javier Gonzalez de Riancho, autor también
del Palacio de la Magdalena, se le sumé el Centro de Arte Botin del renombrado Renzo Piano. En constante
dialogo, la arquitectura define el claro mensaje de continuidad y perpetuidad del apellido Botin en Santander.

Con el pretexto de la creacién de un centro cultural, la Fundacién Botin desafié desde 2011 los planes
urbanisticos y pleitos con los defensores del paisaje y el medio natural que se veria atacado con la
construcciéon de aquel monumento. El éxito de su programacion y lo innovador de muchos de sus proyectos
son uno de los factores que han convertido este espacio en una buena versiéon del Guggenheim Bilbao.

Sin entrar en mayores detalles que muy pormenorizadamente analiza Gémez Martinez (2018), lo que
diferencia este proyecto de los anteriores es, junto a su estrategia cultural, su independencia econémica.
Aunque fueron fundamentales los grandes acuerdos institucionales, el Centro Botin fue inaugurado
en plazo y no solo consigue sus objetivos en el presente, manteniendo un buen ntimero de visitantes,
sino que ya anuncia una ampliacion.

Tal y como se reflejaba en la prensa, Ana Botin, actual presidenta de la institucién bancaria, la
pretension de la entidad es construir en los Jardines de Pereda un complejo cultural que sume al actual
edificio de Piano la remodelacién de la ya mencionada sede original, donde dispondra parte de su rica
coleccién de arte. Para ello el banco invertira 40 millones de euros, en un proyecto que llevara a cabo
otro de los grandes arquitectos de museos del mundo, David Chipperfield, especialista en intervenciones
sobre edificios historicos (EFE, 2019).

Desde luego, el proyecto cultural santanderino sera un gran colofén para completar una cornisa
cantabrica que cuenta con mas espacios en esta linea, como el Museo Chillida Leku o la Nueva Casa
de la Cultura de Ortuella (Bizkaia), entre otros mas que podriamos afnadir. Es dificil aventurar si
el nuevo ‘eje cultural Botin’ rivalizara con el Guggenheim Bilbao, pero muy probablemente pueda
llegar a convertirse en uno de los centros culturales por excelencia, no solo por la grandiosidad de sus
arquitecturas, sino por la calidad de su programacién y, en este caso, de sus colecciones.

7. Mas alla del ‘cubo blanco’

«La arquitectura de los museos parece haberse emancipado gradualmente de su funcién original [...] En
el proceso se perdié el vinculo entre el exterior y el interior: centrando su interés en la plasticidad de sus
muros, que los configuraria sobre todo como grandes esculturas varadas en el contexto urbano [...] De este
modo, llegarian a concebirse como contenedores independientes de su contenido» (Jiménez-Blanco, 2014: 179).

Jiménez-Blanco, en su disertacién sobre los conceptos que configuran el museo como ente, sitta a
la arquitectura en el octavo de ellos, referido al espectdculo. En su reflexién habla del ‘museo vacio’,
muestra la evolucién de una institucién que ha terminado por someterse al sistema hasta perder su
idiosincrasia, o al menos poner en entredicho a algunas de estas instituciones disfrazadas como tal,
pero que, sin duda, distan mucho de ser un museo.

Si algo ha quedado patente con las instituciones que hemos analizado en las paginas precedentes
es que la cultura sirve como reclamo turistico, es uno de los motores que mueven la economia mundial,
pero es imprescindible contar con una estrategia previa, los recursos necesarios no solo para comenzar
el proyecto, sino para que sea viable en el futuro y sobre todo un proyecto sostenible, que involucre no
solo a los sectores publicos, sino al completo entramado de la poblacién.

Un edificio monumental firmado por un arquitecto estrella no seré suficiente para congregar en torno
a él a miles de turistas a diario si detras no existe una buena politica de exposiciones, una coleccién de
arte que merezca ser visitada o una programaciéon de eventos acorde a la altura del momento presente,
dada la alta oferta turistica y de ocio cultural con la gque contamos. Bien es cierto que el éxito del
Guggenheim Bilbao super6 con creces las expectativas de sus promotores hasta llegar a conformar un
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patrén en si mismo, cuyas estrategias fueron imitadas en el resto del mundo. Si algo ha quedado claro
es que el tan ansiado ‘efecto Guggenheim’ supuso un arma de doble filo para muchos de los ideélogos
que creian que habian dado con la clave del éxito en sus municipios, que conseguirian ese resultado
sin profundizar en las graves consecuencias que podria traer embarcarse en un proyecto de cifras
estratosféricas subvencionado con el erario publico.

Podemos decir que el ‘efecto Guggenheim’ mal entendido ha dinamitado los planes culturales de
algunas provincias, malgastando sus presupuestos en proyectos que no solo no han tenido los resultados
esperados, sino que han hipotecado la cultura de sus ciudadanos durante décadas. De no haber sido
por las ambiciones politicas de algunos, probablemente ese dinero hubiera quedado invertido en el
mantenimiento de sus bienes patrimoniales, consiguiendo una mayor rentabilidad, no solo en cifras
econdmicas y turisticas, sino también en la conservacion de su patrimonio.

No debemos olvidar que los museos y centros de arte, solo son el contenedor de un legado cultural que
tenemos la obligacién de preservar para las generaciones futuras, y no debemos convertirlos en el eje
vertebrador de los planes de gestién. Como menciona Inaki Esteban, el museo se ha convertido en «un
recurso muy potente que crea urbanismo, imagen y comunicacién, actividad econémica. El Guggenheim
no se implanté en Bilbao para facilitar el acceso de los ciudadanos al arte, sino para cumplir unos
objetivos de regeneracion» (2007: 17).

En este sentido, el Guggenheim Bilbao, como tantos museos ‘marca’ que han expandido sus imperios
por el mundo, han conseguido con sus estrategias que no visitemos los espacios museisticos por las
exposiciones que ofrecen, simplemente se han convertido en los templos del siglo XXI.

El ‘cubo blanco’ de O’Doherty es un ente en si mismo que tiene la independencia necesaria como para
funcionar en el entramado de la sociedad actual que consume la cultura como el ocio de las masas. Sus
implicaciones hacia el interior con las colecciones que acoge se combinan con la funcién urbanistica y
la génesis de una imagen potente y propagandistica de la institucién, pero también con la ciudad en
la que se ubica, con su poblacién y con las estrategias politicas y econémicas que afectan a su entorno.

En la actual cultura de masas que inunda los museos, es el propio edificio el protagonista de la visita
de turistas avidos de experiencias exprés que fotografiar, es la imagen que queda en la retina de los
visitantes, el reclamo publicitario. ;Ya no hace falta una coleccién en el interior porque el edificio se ha
convertido en el propio museo?
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Resumen: Los museos militares tienen como finalidad la transmisién de una cultura de defensa democratica.
El auge del turismo cultural, asi como el uso de los museos como recurso turistico, pueden ser una oportunidad
para estos centros museisticos del Ministerio de Defensa a la hora de incrementar el nimero de receptores
a los que transmitir este mensaje. La finalidad de este trabajo es establecer las posibles relaciones entre
museos militares y turismo de cara a conocer si estas instituciones pudiesen verse beneficiadas en un futuro
gracias a dicha relacién. Para llevar a cabo la investigacién se ha elegido la Sala-museo del Automdvil de
Torrejéon de Ardoz, dado que consideramos que puede servir como modelo para este tipo de instituciones,
analizando su situacion actual respecto al publico y las posibilidades que ofreceria con una gestién turistica
adecuada. Asimismo, consideramos que la propuesta metodoldgica utilizada, basada en la elaboracién y
realizacién de un cuestionario, una entrevista y la observacién directa, es extrapolable a otras instituciones
museisticas de pequeno y mediano tamano con escasa demanda. Entre las principales conclusiones a las
que hemos llegado, destacamos que son numerosas las mejoras que han de seguir introduciendo este tipo de
museos, si realmente estan interesados en incrementar el nimero y la diversidad de visitantes, abrirse al
publico turistico y con ello transmitir una idea de la cultura de defensa renovada y actual.

Palabras Clave: Museos militares; cultura de defensa; Gestién turistica; Red de Museos de Defensa; Sala-
-museo del Automévil; Visitantes.

Military museums and tourism. The case of the Sala-museo del Automoévil (Torrejon de Ardoz)
and its tourist management

Abstract: The purpose of military museums is to transmit a democratic culture of defence. The boom in cul-
tural tourism, as well as the use of museums as tourist resources, may be an opportunity for the Ministry of
Defence museums to increase their audiences. The purpose of this work is to establish possible links between
military museums and tourism in order to see if these institutions could benefit in the future from such a
relationship. The research focused on the Automobile Museum of Torrején de Ardoz as a model for this type of
institution, analysing its current situation with respect to the public and the possibilities that it might offer
with adequate tourism management. The methodology was based on questionnaires, interviews and direct
observation, and may be applicable to other small and medium-sized museum institutions with low demand.
Among the main conclusions we have reached, we would like to highlight that there are many improvements
that should be introduced by this type of museum, if they are really interested in increasing the number and di-
versity of visitors, opening up to tourism and thus transmitting an idea of a renewed present culture of defence.

Keywords: Military museums; Defence culture; Tourism management; Red de Museos de Defensa; Sala-
-museo del Automévil; visitors.

1. Introduccion

El turismo es el motor de la economia espanola. En la Gltima década, la cifra de los turistas que
ha registrado nuestro pais ha sido superior afo tras ano pese a la tendencia a estabilizarse'. Aunque
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el turismo tradicional de sol y playa sigue siendo el mayoritario, en las ultimas décadas ha entrado
en escena el turismo cultural como una forma de diversificacién de la demanda destinada, también
a erradicar la estacionalidad. Dentro de este tipo de turismo, los museos son un recurso de especial
relevancia junto a los edificios histéricos y el patrimonio arqueolégico.

Entre las diversas tipologias de museos existentes dentro de la oferta turistica y cultural espanola,
se encuentran los museos militares. Estos poseen una gran coleccién de interés historico, artistico y
arqueoldgico, pero cuyo peso patrimonial no se corresponde con la demanda turistica.

La creacién en Espana de la Red de Museos de Defensa en 20152 tenia como finalidad la proyeccién
nacional e internacional de los centros museisticos adscritos al Ministerio de Defensa, reforzando su
papel en el acceso de los ciudadanos a la cultura. Su misién principal es la de contribuir a la cultura de
defensa, es decir, acercar la sociedad a sus Fuerzas Armadas y transmitir el mensaje de que la Defensa
Nacional es una cuestion que atane a todos. La apertura de estos centros museisticos puede tener, ademas,
otras repercusiones como puede ser el turismo, viéndose favorecida por la importancia de este sector.

Por todo ello, con este articulo intentamos poner en valor este tipo de museos, destacando el alto
valor patrimonial de sus colecciones que no se corresponde con la demanda que poseen en la actualidad.
Entre los objetivos que pretendemos alcanzar con esta investigacion: establecer las relaciones actuales
y potenciales de los museos militares y el sector turistico; analizar la situacién actual de la Sala-museo
del Automovil, respecto al publico y las posibilidades que ofrece con una gestién turistica adecuada;
y aportar una propuesta metodolégica aplicada en este museo y que podria implementarse en otras
instituciones museisticas de pequefio y mediano tamafo y con escasa demanda.

2. La relacion entre los museos militares y el turismo

2.1. Los museos y el turismo

EITICOM (2020) define al museo como “una institucién sin fines lucrativos, permanente, al servicio de
la sociedad y de su desarrollo, abierta al ptblico, que adquiere, conserva, investiga, comunica y expone el
patrimonio material e inmaterial de la humanidad y su medio ambiente con fines de educacién, estudio y
recreo’. En este sentido, al museo asisten personas de muy distinta procedencia —no sélo residentes— y
con varios motivos, que se pueden concentrar en las tres Gltimas palabras de la definicién del ICOM.
Es en la industria turistica donde estos tres elementos —museos, visitantes y motivacién— convergen
en forma de recurso turistico, demanda turistica y finalidad.

Huyssen establece que la relevancia turistica de las instituciones museisticas que forman parte del
turismo cultural se relaciona con el “posmodernismo cultural” de Pierre Bourdieu, de manera que la clave
del entretenimiento y el ocio cultural de forma masiva recae sobre los museos (Cogo, 2013). Ademas,
en Espana las politicas de renovacién y regeneracion del espacio urbano en materia de cultura desde
finales de los afios 70 tienen a los museos como epicentro de sus actuaciones (Vacas, 2014). Segun el
Ministerio de Cultura (2019), el 40.5% de los espanoles visitaron un museo en 2018, el tipo de recurso
mas visitado después de los monumentos.

No obstante, hay que considerar que, de toda la oferta museistica existente, no toda ella es turistica.
Donaire (2012) establece tres tipos de relacién entre los museos y el turismo:

La primera categoria es aquella en la que los museos representan el principal atractivo de un destino.
Por ejemplo, el Pergamonmuseum en Berlin, el Guggenheim en Bilbao o el Museo del Prado en Madrid.

La segunda es aquella conformada por los museos que sirven de complemento al recurso turistico
principal del destino y colabora en su diversificacion. Los turistas que acuden a la Barcelona de Gaudi
aprovechan para visitar el MNAC o el Museu Picasso.

El dltimo de los casos es el de los museos que no son plenamente turisticos, sino que reciben visitas
de grupos escolares, aficionados y algun turista residual. Asi, de los 92 museos de la ciudad de Madrid,
sélo tres son turisticos: el MNCARS, el Museo del Prado y el Thyssen-Bornemisza, que juntos forman
el Paseo del Arte (Vacas, 2000).

La organizacién, el funcionamiento y la administracion del museo como recurso turistico le corresponden
a la gestidn turistica, que debe responder a la siguiente pregunta: jesta el museo preparado para el
turismo? En realidad, deberiamos preguntarnos si el museo esta preparado para recibir visitantes, ya que
la gran mayoria de las medidas que vamos a ver gestiona la recepcién de estos. El éxito turistico de un
museo depende tanto de su potencial como de la gestién turistica de sus visitantes, para ello Camprubi
(2015) establece siete puntos en torno a los que gira la gestion turistica del museo: la senalizacion, las
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instalaciones, los servicios, las actividades, la informacién, la accesibilidad y las relaciones existentes
con otros museos (Figura 1).

En esta gestion turistica consideramos que el elemento fundamental son los visitantes. Para que un
museo sea competitivo turisticamente, debe conocerlos y satisfacer sus necesidades culturales y de ocio.
Se da por descontado que el museo debe realizar actividades de difusién y captacién de visitantes (Del
Barrio, 2016). Para algunos museos, una alta demanda por parte del pablico es considerado como un
aspecto negativo ya que les aleja de su funcién principal, la conservacién; mientras que, para otros, el
elevado flujo turistico es el resultado de su propio éxito, y por ello lo consideran como un aspecto positivo.

Figura 1: Simplificacion de la gestion turistica de los museos segiin Camprubi.
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Fuente: elaboracién propia con los datos de Camprubi (2015: 125).

Sea como fuere, el auge de visitas en los museos es una constante desde principios de siglo. Asi, de
2007 a 2018 en los museos gestionados por el Ministerio de Cultura han aumentado en un 9.3% y de 2015
a 2018 un 7.3%, alcanzando en este afo los 65.403 visitantes (Ministerio de Cultura, 2019). Teniendo
en cuenta estos datos, se ve imprescindible llevar a cabo la gestién de visitantes. De la habilidad para
atraer turistas depende el éxito del museo (Cogo, 2013). Debemos conseguir su fidelidad ofreciéndoles
la mejor experiencia posible ya que —siguiendo las reglas del marketing— no hay mejor publicista que
un cliente satisfecho. Esto provoca la dinamizacién del sector, ya que este visitante complacido se ve
incitado a visitar mas museos tanto dentro como fuera de su entorno (Rico, 2008) y, ademés, actuara
como un cliente ap6stol animando a otros potenciales visitantes a acudir al museo.

Segun Wollard, la acogida a los visitantes se basa tanto en los servicios que se les ofrece como en la
accesibilidad al museo, que él define como “la posibilidad de utilizar los recursos del museo” (Woollard,
2007: 118). Este hecho es fundamental, ya que muchos museos no son ain accesibles a personas con
diversidad funcional.

No debemos olvidar que, al igual que todos los museos no son turisticos, no todo turista est4d motivado
por la cultura ni por los museos (Cogo, 2013). Existe un perfil de visitante predominante en ellos: el
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perfil del turista cultural. Conocer profundamente a este turista nos ayuda a segmentar el publico de
los museos y, seguidamente, a plantear estrategias destinadas a ofrecer productos y/o servicios méas
ajustados a sus necesidades (Rico, 2008).

El uso turistico de los museos ha generado repercusiones sobre estas instituciones. Mencionaremos
tan sélo algunas de ellas, ya que no es objetivo principal de este estudio. La primera es la bisqueda de
la excelencia turistica en la gestion de los visitantes, reconocida por el Instituto de Calidad Turistica
Espanola (ICTE) (Ministerio de Cultura, 2018). El primer museo en recibir esta certificacién fue el
MARQ de Alicante en 2018, al que le siguen el Thyssen y el Guggenheim en 2019.

Muchos de los museos existentes han sido diseniados desde su origen exclusivamente para atraer turistas
(Grau, 2016). La proliferacién de museos que —motivados por el auge del nimero de visitantes— han
surgido en las Gltimas décadas, ha llevado a la gestiéon empresarial de estas instituciones con el fin de
hacerlas més eficientes a través del desarrollo de estrategias de autofinanciacién (Herreman, 1998). Se
ha aprovechado el ascenso del turismo, por tanto, para crear instalaciones y servicios complementarios
hasta entonces inexistentes con el fin de incrementar sus rentas. Herreman (1998) teme que los museos
centren su foco de atencion en este aspecto y abandonen su funcién original, la conservacién. Cabe
destacar que esa mala gestién que puede conllevar un uso masivo y desmedido del museo por parte
de los visitantes es en si contradictorio con la propia experiencia turistica. Grau (2016) establece que
esta se deteriora cuando la sensacién de agobio e incomodidad aumenta en lugares de ocio y disfrute,
sintiéndose, incluso, una situacién de alivio al salir. No hemos de olvidar, no obstante, que en su inmensa
mayoria, los museos espafoles no se han sido creados con finalidad turistica, aunque en las tltimas
décadas si se han ido adecuando, algunos de ellos, para ese tipo de publico.

La situacién actual producida por la Covid-19 esta teniendo importantes repercusiones sobre la industria
turistica y cultural. Para garantizar todas las medidas sanitarias posibles, el Ministerio de Cultura (2020) ha
elaborado un informe en el que se planifica la reapertura de estos centros conforme al proceso de desescalada,
asi como el ICTE (2020) ha redactado una serie de directrices y recomendaciones, que se estan llevando
a cabo en la actualidad, para la reduccién del contagio en las visitas a los museos y sitios patrimoniales.

2.2. Los museos militares y su uso turistico

De los 1521 museos y colecciones museograficas existentes en Espafia segtin el Ministerio de Cultura
(2019), 47 de ellos estan adscritos al Ministerio de Defensa. De esta cantidad, 25 son colecciones
museograficas y 22 son museos (Ministerio de Defensa, 2011). Todos ellos pertenecen a la categoria de
museos histéricos segun la division que establece el Ministerio de Cultura (2019).

Hasta la tultima década del siglo XX, los museos militares espafioles mantienen el cometido original,
la conservacién de objetos y elementos para su salvaguarda y su uso didactico en la formacién de
reclutas (Hernandez, 2004: Santacana y Hernandez, 2011). Pero desde los afios 90 en Europa y el inicio
de milenio en Espafia se ha producido un giro trascendental en el que la misién de estos museos es la
de actuar como medio de transmisién de la cultura de defensa (Fernandez, 2019).

El Ministerio de Defensa (2019b) define la cultura de defensa como el conjunto de conocimientos
que permiten a las personas el desarrollo de juicios u opiniones sobre los instrumentos con que el
Estado protege a los ciudadanos de determinados peligros, siendo las FAS (Fuerzas Armadas) uno de
los instrumentos més importantes.

Algunos autores han considerado el desinterés de los ciudadanos por los museos militares como
consecuencia del rechazo a las FAS y su politizacion (Barbeito y Fernandez, 2016; Gonzalez-Pola,
2018) a la vez que destacan su arcaismo. Aunque consideramos esta percepcion anacrénica y desfasada
(Gracia, 2020), valoramos al museo militar como un recurso del denominado turismo militar (Hernandez
Mogolldn, et al, 2019) dentro de la tipologia del turismo cultural.

En cuanto al arcaismo, se debe pasar de la mera conservacion y colocacién de objetos a incorporar la
funcién de comunicacién de estos mediante la adaptacién de la nueva museologia. Barbeito y Fernandez
(2016) destacan tres aspectos para su incorporacion: realizar un discurso expositivo mediante el cual los
objetos ilustren ideas, reforzar la voluntad did4ctica del objeto, y crear complicidad con el visitante a través
de la exposicién. A lo que Gonzalez-Pola (2018) afiade el hecho de que debe primar el ptiblico sobre el objeto.

El objetivo es, por tanto, pasar del arcaismo a la didéctica: pasar del militarismo al rigor histérico
y cientifico (Santacana y Hernidndez, 2011; Martin Cubello, 2005), de la mera exposicién de objetos a
la integracién del publico como protagonista del pasado (Martin Cubello, 2005; Barbeito y Fermandez,
2016), y pasar del Ambito militar y la exaltacién patriética al ambito civil, mostrando al Ejército y a la
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sociedad civil en su conjunto como herramientas indispensables para la seguridad y la defensa de los
valores democraticos y el estado de paz actual.

La sociedad civil es el publico objetivo de los museos militares (Gonzalez-Pola, 2018), y para su
captacién han de elaborarse diferentes estrategias de marketing que actualmente se estian llevando a
cabo en algunos de los mas importantes (Fernandez, 2019).

Reid (1998) reconoce que los turistas son un publico exigente en cuanto a la ubicacién de los museos,
por lo que los museos militares mal situados tan sélo reciben un 1% de las visitas que podrian recibir.
Los que més turistas reciben, aporta Reid, son aquellos que, como el Alcazar de Toledo, el de Segovia
o la Torre del Oro, ademas de poseer una coleccién atractiva, se ubican en edificios ya de por si con
interés artistico-arquitectonico.

En cuanto a su relacién con el turismo, en Espana no son abundantes las fuentes bibliograficas para
abordar esta cuestion, ya que se trata de una tendencia nueva tras la reciente creaciéon de la RMD (Red
de Museos de Defensa) en 2015 y, aunque entre sus principales objetivos no esté el de ser un recurso
turistico, consideramos que la atraccién de visitantes es una cuestiéon necesaria para lograrlos. Con
relacién a ello, tampoco existen los suficientes datos para abordar la cuestién. En su estudio, Ferndndez
(2019) habla de 1.700.000 visitas en 2015. Para 2018, el Ministerio de Defensa ofrece el dato de 1.967.230
visitantes en 44 centros museisticos —ya que tres de ellos no han informado al respecto—. De esta cifra,
el 5.76% son visitantes extranjeros (Ministerio de Defensa, 2019a). Como vemos, de 2015 a 2018 se ha
incrementado en, practicamente, 270.000 personas. Es, por tanto, una tendencia al alza.

De los distintos Ejércitos y Organismos en los que se integran, los centros museisticos del Ejército de
Tierra recibieron el 71.34% de los visitantes, la Armada el 24.33%, el Ejército del Aire —en esencia el
Museo de Aeronautica y Astronautica— el 3.57% y los del Organo Central el 0.76% (Ministerio de Defensa,
2019a). En el caso del Ejército de Tierra, cabe destacar la evolucion del Museo del Ejército (Toledo). De
las 310.000 visitas en 2016 a las 365.000 de 2017 (Pérez Herrera, 2018), aunque es cierto que, como
vemos en la figura 2, en estos Gltimos tres afios se ha estabilizado: 364.000 en 2018 y 367.000 en 2019.

Figura 2: Visitas al Museo del Ejército en el periodo 2018-2019
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Fuente: elaboracién propia con datos del IHCM (Instituto de Historia y Cultura Militar).
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Con respecto a los Museos Periféricos del Ejército de Tierra (Figura 3), observamos un ligero
decrecimiento generalizado —mas notable en el total— pese al escaso auge de las visitas en algunos
centros como Cartagena, Burgos o Ceuta. Aun asi, observamos que los tres museos que encabezan la
lista son los de Sevilla, La Coruna y Palma de Mallorca.

Esto nos lleva a la conclusién de que los museos militares no suponen el principal atractivo turistico
de sus destinos, sino que son un recurso complementario de la oferta de estos. Por ello reciben mayor
afluencia en aquellas temporadas en las que el recurso principal del destino capta un mayor ntimero de
turistas. No obstante, el auge de las visitas a museos militares se encuentra correlacionado con el auge
del turismo en general y del turismo cultural en particular, asi cabe destacar el acuerdo de colaboracién
firmado en julio de 2013 por este Ministerio y el Ministerio de Industria, Energia y Turismo, a través
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de Turespania, para promocionar el patrimonio histérico artistico, asi como otras actividades culturales
relacionadas con la Defensa (Ministerio de Defensa, 2013).

Figura 3: Visitas a los Museos Periféricos del Ejército de Tierra en 2018 y 2019
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Fuente: elaboracién propia con los datos facilitados por el THCM.

Para favorecer el acceso de los visitantes a los mismos, algunos de estos museos han optado por ser
trasladados de los acuartelamientos periféricos a edificios adscritos a Defensa en el centro de las ciudades. Es
el caso del Museo Naval de San Fernando (Fernandez, 2019), y del Museo Histérico Militar de Burgos (A.S.R.,
2014). Del conjunto de museos militares, los de mayor relevancia internacional son el Museo del Ejército,
elegido sede de la reunién del Comité Internacional para Museos de Armas y de historia Militar (COMAM)
que se celebraria este ano 2020 (Pérez Herrera, 2018), aunque ha sido pospuesto como consecuencia de la
crisis sanitaria provocada por la Covid-19. El Museo Naval (Madrid) acaba de reabrir sus puertas (16 de
octubre) después de una importante remodelacién buscando un acercamiento mayor al publico.

3. Caso de estudio: la Sala-museo del Automoévil (Torrejon de Ardoz)

3.1. Metodologia

La finalidad de esta investigacién es establecer las posibles relaciones entre museos militares y
turismo de cara a conocer si estas instituciones pudiesen verse beneficiadas en un futuro gracias a
dicha relacidon, asi como conocer a qué se debe el escaso peso que posee en la demanda turistica. Para
llevar a cabo la investigacién, se ha elegido la Sala-museo del Automoévil de Torrején de Ardoz, dado
que consideramos que puede servir como modelo para este tipo de instituciones por las caracteristicas
de esta. El objetivo principal es analizar la situacién actual de la Sala-museo del Automdévil, respecto
al publico y las posibilidades que ofrece con una gestion turistica adecuada. Consideramos que la
propuesta metodoldgica es extrapolable a otras instituciones museisticas de pequefio y mediano tamafio
con escasa demanda. La metodologia llevada a cabo est4 basada en la elaboracion y realizaciéon de un
cuestionario, una entrevista y la observacién directa (Figura 4).

La investigacion de campo se ha abordado mediante la puesta en marcha de un cuestionario durante
cinco meses, del 15 de octubre de 2019 al 15 de marzo de 2020. El cuestionario tenia una vigencia
inicial de 6 meses: entre el 15 de octubre de 2019 y el 15 de abril de 2020. No obstante, ante la crisis
sanitaria causada por la Covid-19, el centro museistico fue cerrado conforme a lo dispuesto por el Real
Decreto-ley 8/2020 de 17 de marzo. Por ello, desde su cierre el 15 de marzo, las visitas programadas
fueron anuladas, acortando la vigencia del cuestionario a 5 meses. Su finalidad es: conocer el tipo de
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visitante que acude al museo, la motivacién, la forma de realizar la visita, su satisfaccién al terminar
la misma y conocer las visitas realizadas a otros museos militares.

Para el anélisis descriptivo de los datos y la obtencion de resultados, se ha utilizado el programa
estadistico SPSS. Una vez codificada la informacion e introducidos todos los datos, se han analizado todas
las variables de forma estadistico-descriptiva (analisis de frecuencias). Posteriormente, se han cruzado
algunas de ellas para poder contemplar la correlacion existente y dar explicacién a algunas de las repuestas.

Figura 4: Datos de la investigacién

Analisis de la Sala-museo del Automévil (Torrejon de Ardoz) como recurso actual o

Finalidad potencial en la oferta turistica local y regional
Cuestionario
Conocer el tipo de visitante que acude al museo, su motivacién, la forma de
Objetivo realizar la visita, su satisfaccién al terminar la misma y conocer las visitas
realizadas a otros museos militares
Muestreo Aleatorio simple. Realizacion por el 37.14% de los visitantes

Lugar y fecha

Sala-museo del Automdévil (Torrejon de Ardoz) entre el 15 de octubre de 2019 y el
15 de marzo de 2020

Preguntas

* Sies la primera vez que se visita el museo

+ Lugar de residencia

+ Motivo de la visita a la Comunidad de Madrid en caso de no ser residente

* Forma de realizar la visita en relacion a la compania

+ Forma de conocer la Sala-museo del Automévil

+ Motivo de la visita a la Sala-museo del Automévil

+ Actividades de ocio y tiempo libre

+ Servicios usados de los ofertados por el PC.M.V.R. n.° 1

* Lo que maés le ha gustado de la visita

* Lo que menos le ha gustado de la visita

+ Valoracién de: accesibilidad, parking, régimen de visitas, visita guiada,
exposicion, atmosfera, biblioteca, cafeteria y auditorio en una escala de cuatro
opciones: pésimo, mal, bien y excelente

+ Satisfaccién de la visita en su conjunto en una escala de 1 a 8 donde 1 es nada
satisfecho y 8 completamente satisfecho

» Ultima vez que visit6 un museo

+ Si ha visitado mas museos militares y cuales

+ Variables demograficas y socioldgicas: género, edad, nivel de estudios
finalizados y ocupacién laboral

Analisis

Analisis descriptivo de frecuencias a través del programa SPSS

Entrevista

Objetivo

Conocer las principales caracteristicas de la Sala-museo del Automévil y su gestion
turistica

Participantes

Luis Evaristo Delgado Diaz, Brigada Especialista custodio de la Sala Museo del
Automévil

Entrevistador

David Sanchez Serrano

Lugar y fecha

9 de marzo de 2020 en el P.C.M.V.R. n.’ 1. Duracién: 45 minutos.

Temas principales

+ Historia y fondos de la Sala-museo del Automévil

* Gestién del patrimonio histérico-militar y de los museos militares,
concretamente de la Sala-museo del Automovil

+ Atencién al visitante. Gestion turistica

+ Exposiciones temporales y relaciones con otros centros museisticos

+ Difusién y promocién de la Sala-museo del Automévil

Observacion directa

Objetivo

Analizar la gestion turistica de la Sala-museo del Automévil

Realizacién

David Sanchez Serrano

Lugar y fecha

30 de septiembre — 6 de marzo de 2020 en la Sala-museo del Automévil

Modelo

Modelo de investigaciéon propuesto por Camprubi (2015)

Fuente: elaboracién propia.
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Se ha realizado una entrevista a Don Luis Evaristo Delgado Diaz, Brigada Especialista encargado del
centro con el fin de obtener datos para realizar el analisis de la gestion turistica de la misma, siguiendo
el modelo propuesto por Campubri (2015) y que se basa en el anilisis de siete puntos en torno a los que
gira la gestion turistica del museo: la sefializacion, las instalaciones, los servicios, las actividades, la
informacidn, la accesibilidad y las relaciones existentes con otros museos (Figura 1).

El resultado de este analisis nos otorga el conocimiento acerca de en qué grado la institucién
lleva a cabo la gestién de sus visitantes. Para cada una de las areas hay unos determinados items
a valorar mediante una escala de 0 a 2 en la que 0 representa el incumplimiento de los requisitos
minimos, 1 que se cumplen los requisitos minimos (Figura 5), y 2 que se logran con creces. Para su
correcta evaluacion, ademas de la entrevista realizada al custodio, se ha empleado la observacién
directa como medio objetivo.

Figura 5: Items y criterios minimos para la evaluacion de la gestién turistica

items Criterio minimo
Senalizacion
Senalizacion de posicién exterior 1 cartel
Senalizacion de posicién interior 1 cartel
Senalizacién direccional exterior 2 carteles
Senalizacién direccional interior 2 carteles
Instalaciones
Cafeteria 1 cafeteria
Restaurante 1 restaurante / cafeteria si ofrece comida
Tienda 1 tienda
Biblioteca 1 biblioteca
Auditorio 1 auditorio
Aula-taller 1 aula-taller
Servicios
Audioguia Existencia del servicio en 1 idioma

Pantalla tactil

Existencia del servicio en 1 idioma

Teléfono publico

Existencia del servicio

Lavabos

1 por planta

Publicaciones propias

1 publicacién

Asesoramiento cientifico

Existencia del servicio

Espacios de descanso

1 espacio de descanso

Actividades

Visitas guiadas

Existencia de la actividad en 1 idioma

Exposiciones temporales

Existencia de la actividad

Programa pedagégico y educativo

Existencia de la actividad

Otras actividades

Existencia de 1 actividad

Informacion

Paneles informativos en la entrada

1 panel en 1 idioma

Informacién de piezas

Origen y breve descripcion

Aparicién en guias turisticas

2 guias

Péagina web

Seccién en organismo de jerarquia superior

Redes Sociales

1 cuenta en una red social

Visita virtual

Existencia

Folleto de informacién basica

Existencia en 1 idioma
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Folleto de actividades

Existencia en 1 idioma

Folleto de promocién conjunta

Existencia en 1 idioma

Folleto/plano de visita

Existencia en 1 idioma

Accesibilidad

Parking

Existencia de plazas publicas en el entorno

Transporte publico

3 posibilidades

Acceso movilidad reducida

50% accesible

Explicaciones en braille

50% de la informacion

Puntos de venta de entradas

Acceso al museo y otro

Horario de acceso

No cierre al mediodia

Dias de apertura

6 dias a la semana

Relaciones

Productos en conjunto con otros museos

1 producto

Medicién satisfaccion cliente

1 método de medicion

Colaboracién con otros centros museisticos

Existencia

Fuente: elaboracién propia con los datos de Camprubi (2015)

Por otra parte, ademés del cuestionario y la entrevista realizada, dentro de esta metodologia consi-
deramos fundamental la observacion directa, llevada a cabo durante los meses de septiembre de 2019
a marzo de 2020, con el fin de obtener los datos que no fueron proporcionados durante la entrevista,
como la sefnalizacion, la informacién disponible en la sala o comentarios realizados por los visitantes
no reflejados en los cuestionarios, entre otros.

3.2. Resultados de la investigacion

Durante la vigencia del cuestionario, el PC.M.V.R. n.° 1 (Parque y Centro de Mantenimiento de
Vehiculos de Rueda ntimero 1) ha llevado a cabo un recuento de las personas que han visitado la Sala-
-museo del Automovil, siendo la cifra total de 315 visitantes. De estos, un 84.8% de ellos son visitantes
civiles frente a un 15.2% de militares. La forma mas comun de realizar la visita es acompanado, siendo
predominante el grupo organizado, 756%, de las que el 27.9% lo conforman escolares. Los resultados
més relevantes se han sintetizado en la figura 6.

Como se aprecia en la tabla, la practica totalidad de los encuestados han visitado el museo por
primera vez. Los que repiten, en su mayoria, proceden de la propia Comunidad Auténoma, estan entre
36y 75 anos y suelen acudir por motivos profesionales o de ocio. Cabe destacar aqui que el 25% de las
personas que ya lo habian visitado previamente son miembros de las FAS.

El 85.2% de los visitantes lo conforman excursionistas, procedentes en su mayoria de Madrid,
aunque también de provincias aledanas como Guadalajara (7%) o Toledo (3%). Los turistas, en cambio,
representan sélo el 15% del total de visitantes, de ellos la gran mayoria es turismo nacional (82,4%).
Unos valores similares a los establecidos por el Laboratorio Permanente de Publico de Museos (2011)
para los Museos Estatales. Aunque la practica totalidad de los turistas conocian el museo de forma
previa a su estancia en el lugar de destino (88.2%), la mayoria reconoce que ha aprovechado el viaje
para visitarlo, aunque no era su motivacioén principal.

El 76.6% de los visitantes conocen el museo por su circulo de influencia, ya sea laboral, educativo,
familiar o de amistad. De nuevo es la franja hasta los 25 afios los que mas conocen el museo gracias al
boca a boca, un 85%. De esta manera se explica, también, la gran asistencia de los visitantes de esta
edad a través de grupos escolares, ya que el 82% de ellos son estudiantes. Por su parte, dentro del
mundo laboral vuelven a ser representativos los miembros de las FAS, ya que el 90% de ellos lo conoce
gracias al trabajo o al circulo de amistad. Por otro lado, es llamativo que, pese a la existencia de folleto,
ninguno de los visitantes ha conocido la Sala-museo a través de este medio, esto puede explicarse debido
a su escasa difusidn, lo que hace de él un instrumento de escasa utilidad.

La mayoria de los visitantes acuden motivados por la cultura, aunque la curiosidad y los motivos
profesionales o los estudios también poseen un peso elevado. Asimismo, requiere senalar que el 3.5%
ha resefiado que su motivo principal es contemplar el vehiculo oficial de Carrero Blanco®.
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Figura 6: Tabla resumen del cuestionario

Frecuencia Porcentaje Pos;ﬁr&i(:)aj e
. . Si 107 91,5 91,5
}::lnsl:;'a vez que visita la Sala- No 10 8.5 8.5
Total 117 100,0 100,0
Madrid 84 72,3 76,5
. Otras CC.AA. 24 19,8 20,9
Procedencia -
Extranjeros 3 2,5 2,6
Total 111 94,9 100,0
Primer motivo 1 0,9 5,9
Motivo de estancia en Madrid | Motivo de segunda 4,3 24,9
por parte de los turistas en Motivo de tercera 9 7,7 52,9
relacion a la Sala-museo Casualidad 9 1.7 11,8
Total 17 14,5 100,0
Curiosidad 30 25,6 26,5
Ocio 10 8,5 8,8
Motivacioén principal de la Cultuxia 44 37,6 38,9
visita a la Sala-museo Profesién o 25 21,4 22,1
estudios
Ver un objeto 4 3,4 3,5
Total 113 96,6 100,0
Solo 13 11,1 11,1
Grupo 33 28,2 28,2
G. escolar 24 20,5 20,5
Forma de realizar la visita Familia 13 11,1 11,1
Amigos 25 21,4 21,4
Pareja 9 7,7 7,7
Total 117 100,0 100,0
Folleto 0 0 0
%V:fz 1(11;11 M. de 19 16,5 15,8
Oficinas de
turismo u otras 10 8,7 8,3
Forma de conocer la Sala- webs
museo E;&z;a(i éaboral 0 54 47 45
g ;‘f‘sltl;?igs 34 29,6 28,3
Otros museos 3 2,6 2,5
Total 120 104,4 100,0
Parking 44 37,6 34,9
Cafeteria 69 59 54,8
Uso de servicios Biblioteca 0 0 0
Auditorio 13 11,1 10,3
Total 126 107,7 100,0

Fuente: elaboracién propia.
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Existe una diferencia clara entre turistas y excursionistas. Mientras que en los dltimos el motivo
cultural es claramente mayoritario, en los primeros es equiparable a curiosidad y motivos profesionales
o estudios. En los menores de 25, los estudios son el motivo principal de su visita. Por otro lado, en esta
dualidad motivos laborales y motivos culturales, conforme aumenta el nivel de estudios lo hace también
la motivacién cultural.

En lo que se refiere a la visita, los aspectos mejor senalados son: el guia y la visita guiada
(22.2%), los vehiculos (12.1%) y la exposicién y la coleccién (9.1%). Por otro lado, los visitantes
senalan la seccién de motores y mecanica (10.9%) y la temperatura (9.4%) como los peores aspectos
de la visita, junto a la escasez de espacio, la falta de informacién, y la restricciéon de horarios.
Aunque la iluminacién de la sala es bastante limitada, tan s6lo un 3.1% de los visitantes lo senalan
como un aspecto negativo. En la valoracién de estos items (Figura 7), observamos cémo la visita
guiada es, sin duda, el servicio mejor valorado por los visitantes, al que le sigue la exposiciéon de
la coleccién. En cambio, el acceso al museo y, especialmente, el régimen de visitas y la atmoésfera,
tienen calificaciones mas bajas.

Los visitantes disponen de una serie de servicios ofrecidos por la Unidad del P.C.M.V.R. n.° 1: parking,
cafeteria, biblioteca y auditorio, siendo, en general, el balance de satisfaccién positivo. No obstante,
mientras que el parking es el servicio mejor valorado, ya que el 68.3% lo califica como “excelente”; el
auditorio tan sé6lo refleja un 40% de esta cualidad. La cafeteria, por su parte, es calificada como “bien”
y como “excelente” al 50%.

Figura 7: Valoracién de los aspectos relacionados con
la calidad de la visita: relacién porcentual

100
90
B0
70
B0 " Pésimo
50 " Mal
40 " Bien
30
I Excelente
20
0 |
Acceso  Reégimen de Visita guiada Exposicién  Atmdsfera
visitas

Fuente: elaboracién propia.

A pesar de ello, el 68% de los visitantes destaca estar completamente satisfecho con la visita (8/8),
mientras que tan sé6lo el 5% sefiala estar satisfecho (6/8), siendo ésta la evaluaciéon mas baja. Es
evidente que cuando la valoracién de los aspectos de la visita es baja, desciende también el nivel de
satisfaccion global de la misma. Asi, por ejemplo, el 100% de los que sefialaron como mal y pésima la
situacién de la coleccion se muestran satisfechos con la visita en general, mientras que el 52% de las
que la senalan como bien y el 78.5% que la valoran como excelente se consideran bastante satisfechos
y completamente satisfechos con la visita respectivamente.

Acerca de la pregunta sobre visitas a otros museos militares (Figura 8), la practica totalidad de
los encuestados responde que ha visitado o le gustaria visitar ese tipo de museos. Mientras que el
3% que asegura rechazarlos son en su mayoria estudiantes, que destacan la ideologia militar como
aspecto negativo.
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Figura 8: Asistencia de los visitantes a otros museos militares: relacion porcentual

Mo pero me gustaria I —
Mo y no estoy interesado en visitar mas W
5i, he visitado otros I
00 100 200 30,0 400 50,0 60,0

Fuente: elaboracién propia.

Sobre los que responden haber visitado mas centros museisticos militares, el 2.3% de las visitas ha
sido a museos internacionales. Dentro del ambito estatal, cabe destacar que la mitad de las visitas se
han realizado a los tres museos nacionales —Museo Naval, Museo de Aerondutica y Astroniutica y
Museo del Ejército, siendo este el mas visitado con el 27.5%—.

A continuacidn, con los resultados extraidos a través de los tres métodos de obtencién de datos, se
procede a exponer los resultados del analisis de la gestién turistica de la Sala-museo del Automévil
en base a los siete aspectos del modelo propuesto por Camprubi (2015): sefializacién, instalaciones,
servicios, actividades, informacidn, accesibilidad y relaciones con otros centros.

En cuanto a la sefializacion, aunque con el desarrollo de las TIC (Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacién) la demarcacion de lugares cada vez es menos necesaria, la mayoria de los recursos suelen
ser indicados por la administracién municipal. El P.C.M.V.R. n.° 1 no posee senalizacién de accesos en
la via publica. Tampoco existe en el panel principal de la entrada una referencia a su ubicacién, asi
como tampoco existen carteles que indiquen la direccién a tomar desde el acceso principal, el parking
o servicios complementarios para llegar a él.

Figura 9: Evaluacion de las instalaciones

Evaluacion
ftem Cantidad Escala de valoracion

0 1 2
Cafeteria 1 .
Restaurante 1 .
Tienda 0 .
Biblioteca 1 .
Auditorio 1 .
Aula-taller 0 .

Fuente: elaboracién propia.

Si bien la Sala-museo no posee instalaciones complementarias como tal (Figura 9), el acuartelamiento,
posee servicios de utilidad para los visitantes. Ademaés, son de los aspectos mejor valorados por los
visitantes, como se ha visto anteriormente.

En cuanto a los servicios (Figura 10), debemos tener en cuenta que hoy en dia las audioguias y las
pantallas tactiles se utilizan en grandes museos con grandes flujos turisticos dada la dificultad de
atender personalmente a los visitantes. E1 museo no posee audioguias ni pantallas, la informacién es
transmitida personalmente por el custodio.

El centro dispone de dos publicaciones editadas por el Instituto Geogréafico del Ejército, y asesora
cientificamente a toda persona interesada de forma personalizada y dando acceso a los fondos de la
biblioteca. No posee espacios de descanso para los visitantes, pero tampoco incurre en una necesidad
dado el tamano de la sala y el tiempo de su visita.
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Figura 10: Evaluacion de los servicios

Evaluacion
item Escala de valoracion
Cantidad

0 1 2
Audioguia 0 .
Pantalla tactil 0 .
Lavabos 2 .
Publicaciones propias 2 .
Asesoramiento cientifico Si .
Espacios de descanso 0 .

Fuente: elaboracién propia.

Sobre las actividades, el museo realiza visitas guiadas en castellano a todos sus visitantes, no
existe la opcién de que la visita sea libre. En cuanto a exposiciones temporales, se realizan algunas,
asi recientemente el miniaturista Angel Palacios expuso sus maquetas de vehiculos militares y otras
unidades mostraron sus respectivos materiales, como el Museo de Aeronautica y Astrondutica, unidades
de la policia y la UME (Unidad Militar de Emergencias).

No posee programa pedagégico educativo pese a que orientan sus visitas en funcién del publico que
reciben, especialmente el escolar. Dentro de otras actividades se puede contemplar la exposicién mévil
bianual de varios de los vehiculos los dias de San Juan Bosco —patrén del Cuerpo de Especialistas—y
San Cristobal —patrén de la unidad—.

La informacién (Figura 11) es un indispensable en las labores de difusiéon y comunicacion de los
museos. El centro no posee un panel informativo con horarios, precio o dias de acceso en la entrada del
recinto, ni tampoco aparece en guias ni en la seccién de lugares de interés de la pagina del ayuntamiento.
Posee un portal de intranet en la pagina web del Ministerio de Defensa pero es de A&mbito restringido,
lo que conlleva la imposibilidad de acceder a una visita virtual.

Actualmente cuenta con un folleto de informacién bésica en castellano, aunque se acaba de disenar,
para su préxima impresion, uno en inglés. No dispone de plano de visita ya que no se considerd necesario
al ubicarse la coleccién en una sola sala. Tampoco cuenta con redes sociales.

Figura 11: Evaluaciéon de la informacion

Evaluacion
item Escala de valoracion
Cantidad

0 1 2
Paneles informativos en la 0 .
entrada
Informacién de piezas Si .
Aparicién en guias turisticas No .
Pégina web 1 .
Redes sociales 0 .
Visita virtual 0 .
Folleto informativo 1 .
Folleto de actividades 0 o
Folleto de promocién conjunta 0 .
Plano de la visita 0 .

Fuente: elaboracién propia.
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Las cartelas aportan bastante informacién en castellano sobre las piezas expuestas, que proximamente
estara disponible también en inglés y en aleman. Ofrecen caracteristicas generales, como datos técnicos,
y una explicacién histérica del objeto. Desde nuestro punto de vista, aunque la informacién es amplia,
parecia mas destinada a especialistas en la materia que al publico en general. No obstante, se han
actualizado desde un punto de vista mas divulgativo®.

En relacion a los accesos (Figura 12), la unidad posee un parking completamente accesible para
cuyo uso se debe solicitar en el momento en el que se pide cita para visitar la coleccién. Otro medio es
el transporte publico, ya que existen 14 lineas para llegar al municipio: 223, 224, 224A, 226 y 824 de
autobus interurbano desde Madrid, 220, 215, 251, 252, 261 y 340 desde otros municipios y lineas C-2
y C-7 de Cercanias.

El centro es accesible para personas con movilidad reducida, a excepcién de los bafios y la biblioteca,
pero si todo lo que atafie a la coleccion y la exposicién. No obstante, no posee explicaciones en braille
para invidentes o personas con baja vision.

Tampoco existen puntos de venta de entradas, dado que sélo existe un acceso y es gratuito. Para
poder acceder es necesario llamar por teléfono o contactar con el custodio via e-mail solicitando la visita.
Los dias de apertura son miércoles y jueves en un horario de 11:30 a 13:30. No obstante, el centro se
adapta siempre a la disponibilidad de los visitantes.

Figura 12: Evaluacion de la accesibilidad

Evaluacion
item Cantidad Escala de valoracion

0 1 2
Parking 1 .
Transporte publico 14 .
Accesos de movilidad reducida Si .
Explicaciones en braille 0 .
Puntos de venta de entradas 0 .
Horario de acceso 11:30-13:30 B
Dias de apertura X-J .

Fuente: elaboracién propia.

Por dltimo, en cuanto a las relaciones con otros centros, pese a que la Red de Museos de Defensa
plantea la colaboracién entre los mismos, asi como también lo hacen las directrices dictadas por el
ICOM en 1960 y 2015, la coleccién no posee ninguna promocion en conjunto ni tampoco mide el nivel
de satisfaccién del visitante®.

Colabora tanto con museos civiles como militares de temaética relacionada. Mantienen relaciones con
el Museo Histérico Militar de Valencia, con el Museo del Ejército, el de Aerondutica y Astronautica, y
las colecciones museograficas de la Guardia Real o la de Medios Acorazados de El Goloso. Asimismo,
tiene uno de sus fondos cedidos al Museo Histérico del Automévil de Salamanca para una exposicion
sobre Salamanca y la Guerra Civil.

3.3. Propuestas de mejora
En base a los resultados obtenidos en el anilisis sobre la gestién turistica de la Sala-museo del
Automévil, enumeramos a continuacién las propuestas de mejora que hemos considerado:

+ En cuanto a la senalizacién y los accesos, consideramos necesaria la indicacién en la via publica
de la direccién al P.C.M.V.R. n.° 1 mediante diversas sefiales. Pensamos que el régimen de visitas
establecido es insuficiente, por lo que estimamos necesaria la apertura del centro durante todos
los dias de la semana y en un horario mas amplio.

» Con relacién a las instalaciones y atendiendo a las demandas de los visitantes, se recomienda
mantener una buena aclimatacién de la sala y mejorar su iluminacién.
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+ Sobre las actividades, se recomienda la planificacién de exposiciones temporales, ya que se ha
demostrado que sus repercusiones de atraccion sobre la demanda turistica son importantes. Del
mismo modo, seria favorable la elaboracién de un programa pedagégico dada la alta demanda de
publico escolar en este centro, que a su vez puede emplearse como medio de difusién y captacion
de futuros visitantes.

+ En referencia a la informacién, el centro debe hacer publico el régimen de visitas a través de
varios canales, especialmente internet y redes sociales, siendo prioritaria la creacién de una web
propia a la que se pueda acceder desde otras como, el Ministerio de Defensa, el Ayuntamiento de
Torrején de Ardoz, la Comunidad de Madrid, etc.

+ De esta forma, se hace también patente la necesidad de establecer relaciones con estos organismos
de la administracién publica, asi como otros agentes del turismo, como son las empresas turisticas
del entorno (hoteles, restaurantes, terminales de transporte, etc.) y otros recursos turisticos (Casa
Grande, Parque Europa, Magicas Navidades, etc.).

+ En lo que concierne a aspectos museograficos, se ha registrado una amalgamacién en el
espacio disponible, por lo que se propone una reordenacién de la coleccién o la ampliacién
de la Sala-museo en las salas aledanas. Seria conveniente dotarlas de espacios de descanso
para los visitantes.

+ Para la puesta en escena de estas propuestas es necesario, atendiendo a los aspectos tratados en
la entrevista, la financiacion de la Sala-museo a través de fondos publicos destinados tinicamente
a la misma. También consideramos necesario ampliar el personal destinado en el centro y dotarle
de una formacién en gestién cultural y museografia.

+ Para finalizar, destacamos las propuestas ya realizadas, como la remodelacién de las cartelas y
del folleto, asi como su traduccién a otros idiomas.

4. Conclusiones

La misién de los museos militares, segiin su propia definicién, es la transmisién de la cultura de
defensa. De esta forma, son un vehiculo para implicar activamente a la sociedad civil en la preservacién
y garantia de la Seguridad Nacional, acercandoles al conocimiento de los Ejércitos, de sus misiones y el
papel que poseen los militares, transmitiendo siempre una imagen positiva de las FAS, no militarista,
como garante del sistema y de los valores de la democracia. Por todo ello, actualmente el Ministerio de
Defensa esté viendo en sus museos una buena forma de acercar su patrimonio histérico-militar a la
sociedad para dar a conocer esos valores.

Los dos principales problemas de los museos militares espafioles son su arcaismo y la relacién
social de las FAS con una ideologia politica. El camino por seguir, ya comenzado por los tres grandes
museos nacionales militares, es pasar del arcaismo a la didactica y del militarismo al rigor histérico y
cientifico, mostrando al Ejército como herramienta indispensable para la seguridad y la defensa de los
valores democraticos. La sociedad civil es el publico objetivo de estos museos y para su captacion han
de elaborarse diferentes estrategias de marketing.

No todos los museos pueden ser considerados como recursos turisticos, aunque si un nimero
importante de ellos forman parte actualmente de la oferta turistica de determinados destinos,
incluso en algunos casos, representan su principal atractivo. No es el caso de los museos militares
que existen en Espana.

La mayoria de las colecciones museograficas militares no pueden ser consideradas turisticas debido
a la escasa demanda de este tipo de publico, principalmente por la mala ubicacién de las mismas y su
compleja accesibilidad, la inadecuada museografia con que se exponen sus fondos, asi como porque sus
colecciones no resultan muy atractivas, sin duda por el desconocimiento general sobre las numerosas
piezas historicas y artisticas que albergan entre sus fondos. Como respuesta, algunos de estos centros
han optado por ser trasladados de los acuartelamientos periféricos a edificios adscritos a Defensa en
el centro de las ciudades y estan modificando algunos de los aspectos museograficos en la forma de
exponer dichas colecciones.

Como consecuencia de dichos cambios y también debido al auge del turismo cultural y de las visitas
a los museos, creemos que la tendencia general en cuanto a las visitas a museos militares es al alza
y pensamos que estas instituciones pueden llegar a convertirse en recursos turisticos potenciales y
dinamizadores de la oferta turistica en diversas areas geograficas locales.
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No es muy abundante la literatura sobre el turismo militar, especialmente en lo que respecta a
los museos, al igual que tampoco son muchos los estudios de publico realizados en estos. Conocer
a los visitantes puede sernos de utilidad para adecuar y ofrecer mejores servicios atendiendo a sus
necesidades, asi como nos abre la posibilidad de atraer a nuevos visitantes, que es algo que interesa a
los profesionales que dirigen estos museos. Por ello, nos parece de interés elaborar este tipo de estudios
que, sin duda, redundara en beneficio de estas instituciones.

La metodologia utilizada en nuestro estudio de caso podria extrapolarse a multitud de pequefios y
medianos museos militares y de otras tipologias, tan numerosos en nuestro pais, ya que una adecuada
gestién turistica o de los visitantes en estas instituciones redundaria de forma positiva en ellas mismas,
asi como en el incremento de las visitas y en la mejora de su calidad y todo ello enriqueceria, sin duda,
las localidades o destinos donde se localizan.

Consideramos que, una de las limitaciones de nuestro estudio y que se podria solventar en futuras
investigaciones de caricter cualitativo, seria llevar a cabo una consulta al publico para obtener
informacién sobre la consecucién o no de los objetivos que la cultura de defensa pretende transmitir en
estos museos, renovandose con ello la visién arcaica que todavia perdura en este tipo de instituciones.

Entre los principales resultados obtenidos respecto al publico y a la gestién turistica llevada a cabo
en de la Sala-museo de Automévil, queremos resaltar en estas conclusiones que: el centro es visitado
sobre todo por excursionistas del entorno; los grupos escolares son el piblico mas numeroso; el aspecto
mejor valorado es la calidad de la visita guiada; y que existe un elevado interés por visitar museos de
tipologia militar pese al elevado desconocimiento existente sobre ellos.

Algunas propuestas o aspectos mejorables, en base a los resultados obtenidos en la investigaciéon
son: un régimen de visitas mas amplio; el establecimiento de relaciones con otras administraciones y
con otros agentes y empresas del sector turistico; mejorar la promocién del centro a través de multiples
canales; la contratacién de personal necesario, asi como una dotacién financiera ptblica que permita
el correcto desarrollo de sus funciones.

Hemos de resaltar que son numerosas las mejoras que han de seguir introduciendo este tipo de
museos si realmente estan interesados en incrementar el nimero y la diversidad de visitantes, abrirse
al publico turistico y con ello transmitir una idea de la cultura de defensa renovada y actual.
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Notas

1

=

A través de los datos del INE (2020) se observa cémo la tasa de variaciéon anual disminuye progre-
sivamente. Este afio 2020, en el mes de julio con respecto al mes de enero el turismo ha caido en un
75.04% como consecuencia de la Covid-19.

La Red de Museos de Defensa se crea a través de la Orden DEF/2532/2015, de 18 de noviembre, que
entré en vigor el 30 de noviembre de 2015 tras su publicaciéon en el BOE.

Vehiculo cedido por el Museo del Ejército a la Sala-museo del Automdévil en 2015 por cinco anos. Esta
cesion ha sido renovada por otro lustro mas. No obstante, no es un fondo de la coleccién museografica.
La informacién disponible en las cartelas fue realizada durante las primeras exposiciones en la
década de 1980. La actualizacién de esta, la revisién de sus contenidos desde un punto de vista
democratico e historiografico actual, la traduccién de esta al inglés y al aleman y su realizaciéon en
un plano divulgativo y con un formato estéticamente novedoso han sido aportacién del autor de este
articulo, David Sanchez Serrano.

En cuanto a la medida de la satisfaccion de los visitantes, el primer cuestionario que se ha puesto en
marcha ha sido el realizado por David Sanchez Serrano para esta investigacion, cuyos resultados han
sido puestos en conocimiento al personal responsable del museo. De forma previa no se ha llevado
a cabo ningtin método de recogida ni de analisis de este tipo de valoraciones.
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Imaginando vivencias a través del urbex. Una forma
de prototurismo posindustrial suburbano
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Resumen: Este articulo analiza el fenémeno de la exploracién urbana, urbex, y su relacién con el turismo
industrial. Esta actividad pone a sus practicantes en conexién con el pasado y con otras formas de produccion
en ocasiones ya perdidas a través de la exploracién del patrimonio industrial. El objetivo del estudio es
analizar esa conexién entre el urbex y el turismo desde una perspectiva antropoldgica. A través del método
etnografico entramos en un mundo de dificil acceso, contactando para ello con un grupo de urbexers, y
utilizando también la etnografia virtual. Los resultados de la investigacién nos muestran que esta practica,
que se da en la fase intermedia o de abandono del patrimonio y que se sitia entre la actividad industrial y
la posible musealizacién futura o la demolicién final, podria tener connotaciones turisticas desde un punto
de vista cultural.

Palabras Clave: Antropologia; Patrimonio Industrial; Turismo; Museo; Ruinas; Exploracién urbana.

Imagining experiences through the urbex. A kind of suburban post-industrial prototourism

Abstract: This article discusses the phenomenon of urban exploration, urbex, and its relationship with
industrial tourism. This activity connects practitioners with the past and with other forms of production
sometimes lost through the exploration of industrial heritage. The objective of the study is to analyse the
connection between the urbex and tourism from an anthropological perspective. Ethnographics allowed us
to contact with groups of urbexers, using virtual ethnography. The results of the research show that this
practice, which occurs in the intermediate phase or the abandonment of heritage and is situated between
industrial activity and possible future musealisation or final demolition, may have connotations for tourism
besides great implications from a cultural point of view.

Keywords: Anthropology; Industrial Heritage; Tourism; Museum; Ruins; Urban exploration.

1. Introduccion

En los dltimos anos se ha constatado un creciente interés por el patrimonio industrial. La antigua
funcién productiva de muchas fabricas ha pasado a tener una funcién cultural con el paso del tiempo
en la nueva sociedad posindustrial. Ese interés por proteger y conocer el patrimonio industrial es
creciente y se observa cada vez mas desde diferentes enfoques (Claver-Gil et al, 2016). Una de las
caracteristicas de este patrimonio industrial es que todavia esta enraizado en la memoria de la gente
puesto que pertenece a un tiempo pasado, pero a la vez reciente. Si hablamos de patrimonio cultural
industrial no debemos pensar solamente en el patrimonio material, viejos edificios, obras de ingenieria,
maquinaria, o utillajes, sino que también tenemos que hacer referencia al patrimonio inmaterial, como
son los diferentes saberes y técnicas artesanales e industriales y todo lo que tiene que ver con las formas
de socializacién en torno de las personas y su relacién con el trabajo.

Este interés del que hablamos se ve reflejado en innumerables ejemplos a lo largo de la geografia
espafnola y mundial de antiguas industrias reconvertidas en museos, como puede ser en la propia
comunidad de Castilla y Leén donde realizamos el estudio, el Museo Nacional de la Energia, antigua
central térmica de la Minero Siderurgica de Ponferrada (Ledn), el Museo de la Siderurgia y la mineria
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de Castilla y Le6n, antiguos altos hornos en el valle de Sabero (LLeén) o el Centro de Interpretaciéon
de la mineria de Barruelo (Palencia), donde se pueden visitar dos galerias subterraneas. En estos y
otros lugares similares, se organizan visitas guiadas a fabricas, molinos, minas, y otras instalaciones
industriales que han perdido esa funciéon productora y se han convertido en lugares de cultura donde
los visitantes muestran interés por conocer el patrimonio econémico de una determinada zona o por
las actividades tradicionales e industriales que en muchas ocasiones ya se han perdido. De alguna
manera, su actividad productiva se ha transformado en otro valor econémico distinto del que fue
creado en un principio. Estos lugares ademas forman parte de la memoria colectiva de los trabajadores
y pobladores de esas zonas y con la reinterpretacién toman vida de nuevo, facilitando al visitante la
posibilidad de hacer una inmersién, al menos temporal, en la vida de los trabajadores que alli pasaron
gran parte de sus vidas. Aqui entra en juego lo que Lloreng Prats (2011) denomina “museologia de la
frustracién”. Una vez que cesa la actividad productiva de la que generalmente dependia la economia
del lugar se intenta “hacer un museo” que parte del abatimiento y la frustraciéon. Para Prats no
habria nada que objetar a ello, pero en la mayoria de los casos el turismo no va a poder suplir la
actividad econémica anterior (Prats, 2011: 254). La mayor parte de estas instalaciones han pasado
por un proceso de rehabilitaciéon antes de convertirse en museos. Gran parte de este patrimonio ha
pasado por una fase de abandono, carente de proteccién y en muchos casos ha permanecido olvidado
durante afnos. Estas labores no consisten solamente en unas obras de restauracién en unos casos o de
rehabilitacién en otros. El valor patrimonial de la arquitectura sobrepasa al arquitectdnico, ya que
existen valores simbdlicos y representativos que hay que mantener y que forman parte del acervo
patrimonial (Rodriguez Marin, 2018: 41). La restauracién del patrimonio arquitecténico industrial
ha tenido desde su origen distintas lineas de intervencién, desde la adicién de elementos a lo largo
de distintas etapas de la historia, cambios de uso, transformaciones profundas en la estructura o
reconstruccién de lo arruinado. (Aguilar, 2001: 160).

Este estudio se centra en una etapa, que no siempre tiene por qué producirse, anterior a la rehabilitacién
y musealizacion de este patrimonio industrial y que se corresponde con el momento que transcurre
entre que una fabrica u otra instalacién industrial finaliza su actividad y queda abandonada y el
momento de su final definitivo o su rehabilitacién. En algunos casos después del abandono pasaran anos
hasta su total demolicién, en otros casos pasaran afos hasta su rehabilitacion como museo. Es en ese
momento cuando podemos decir de forma metaférica que se parara la historia. En muchos casos el lugar
permanecera casi totalmente en el olvido y sin habitantes y en otros podra ser habitado por diferentes
pobladores fijos o transitorios como personas sin hogar, okupas o visitantes pasajeros, al igual que un
barco abandonado en el fondo del mar se va llenando de diferentes pobladores animales y vegetales.
Es en esta etapa donde se desarrolla el fenémeno urbex (urban exploration) o de exploraciéon urbana,
que en muchos aspectos va a encontrar gran similitud con el turismo industrial. Este es un fenémeno
relativamente reciente, no muy conocido a nivel general y del que no hay todavia mucha literatura en
espanol, por lo que deberiamos comenzar por dar una definicién sobre qué es la exploracién urbana.
Garret (2014: 1) define el urbex como la acciéon de “documentar, redescubrir y explorar fisicamente
espacios efimeros, obsoletos, abandonados, en ruinas e infraestructuras dentro del entorno construido sin
permiso”’. Normalmente, estos lugares abandonados tienen un acceso restringido al publico en general.
La exploracion urbana abre nuevos debates en relacion al estado de conservacion de los edificios y al
desarrollo continuo de nuestras ciudades y utiliza la capacidad visual a través de la fotografia para
promover su espiritu ilicito y una versién estética de abandono (Arboleda, 2017: 41-42).

El objetivo principal de este trabajo es precisamente analizar este fenémeno y compararlo con dicho
turismo industrial. Las preguntas de investigaciéon que nos planteamos giran en torno a ello, ;jpodriamos
considerar al explorador urbano una especie de viajero que prefiere descubrir e interpretar el mundo
por su cuenta? ;Es la practica del urbex un ejemplo de sostenibilidad?

Es tradicional el debate entre el turista y el viajero, o incluso entre el etnégrafo y el turista (Francesch,
2016). Las etnografias del turismo, segiin defiende Pereiro (2020: 3) posibilitan el analisis critico de
la diversidad del campo turistico y sus efectos sobre visitantes y visitados. En este sentido, otro de los
objetivos de esta investigacién es tratar de desvelar algunas de las semejanzas y diferencias entre el
turista. el viajero y el explorador urbano. De lo que no cabe duda, como veremos en los resultados, es
el interés que suscitan en ambos las formas de vida pasadas y la fascinacién por lo desconocido. Esa
fascinacién por lo desconocido y por los lugares abandonados puede hacerse incluso viral. Como ejemplo
internacional, fuera de Espana, podemos senalar el caso de Chernobyl después del famoso accidente
nuclear. La difusién de la serie Chernobyl (Mazin, 2019) que relata el peor desastre nuclear de la
historia ha convertido a la ciudad fantasma de Pripyat en uno de los destinos turisticos de Ucrania,
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donde antes de llegar la explotacién turistica llegaron los exploradores urbanos. En este sentido, y lo
aclararemos en el desarrollo del articulo no hay que confundir en ningin caso al explorador urbano con
el okupa, o con el vandalo ocasional, puesto que si algo caracteriza al urbexer es su profundo respeto
por el lugar que visita, el cual no debe ser profanado ni modificado de forma alguna. De hecho, una de
las principales normas no escritas que debe guiar al explorador urbano y que veremos méas adelante
es el absoluto respeto por los lugares. Ninjalicious (2005), uno de los precursores de esta practica tenia
un lema ampliamente difundido “toma solo fotografias, deja solo tus huellas“. En relacion a este tema
podemos decir que, en muchos casos, su respeto por el lugar es mayor que el de muchos turistas y que
casi podemos comparar con el de un arqueélogo.

En los apartados que vienen a continuacién describiremos primeramente el método utilizado en la
investigacion. A continuacién, describiremos la evolucién del patrimonio industrial y su relacién con la
exploracién urbana, cémo se inician los exploradores urbanos en esta practica, las normas no escritas
que rigen la exploracién urbana y por tltimo la relacién existente entre el fenémeno urbex y el turismo
para finalizar con las conclusiones.

2. Metodologia

En este articulo realizamos una investigacion cualitativa y un analisis del fendmeno urbex y su relacién
con el turismo desde una perspectiva antropologica. Para ello, podemos dividir el procedimiento utilizado
en tres partes que se desarrollaron durante 16 meses desde mayo de 2018 hasta septiembre de 2019.
En primer lugar, hemos realizado un trabajo de revisién bibliografica y de documentaciéon audiovisual
acerca del fenémeno urbex. En segundo lugar, hemos realizado un acercamiento al tema a través de las
redes, basicamente a través de YouTube, Instagram y grupos de Facebook. Para ello hemos utilizado
la etnografia virtual como medio para introducirnos en este mundo de manera remota y poder obtener
los relatos y el comportamiento de los actores de modo natural y de la forma menos intrusiva posible.
Hemos elegido este método con el fin de interpretar las caracteristicas culturales de esta comunidad,
pues, como sefiala Christine Hine (2011), este tipo de “etnografia puede ser parcialmente concebida
como una respuesta adaptativa y plenamente comprometida con las relaciones y conexiones, y no tanto
con la locacidén, a la hora de definir su objeto“. La etnografia, por lo tanto, puede servir como sefiala
Hine para alcanzar un sentido enriquecido de los significados que va adquiriendo la tecnologia en las
culturas que la alojan o se conforman gracias a ella. Por otra parte, y teniendo en cuenta a Woolgar
(1996), internet es un “artefacto cultural®, un producto de la cultura que ha sido generado por personas,
objetivos y prioridades concretas y que se ha desarrollado gracias a la tecnologia. Este “artefacto cultural”
permite la realizacion del trabajo de campo online para abordar el estudio etnografico a comunidades y
culturas a través de interaccion social mediante ordenador. De esta forma podemos extender el estudio
etnografico y acceder a diversos contextos de forma no presencial. En tercer lugar, hemos complementado
la investigacion con entrevistas a un grupo de exploradores urbanos de la comunidad de Castilla y Ledn;
en concreto, fue un grupo de 16 personas, 11 varones y 5 mujeres de entre 18 y 25 anos de edad que
viene practicando esta actividad desde hace entre 2 y 4 afios, y que nos han relatado sus experiencias
y sus diferentes puntos de vista.

Ademas de realizar entrevistas individuales para conocer las trayectorias vitales en torno al urbex,
se realizaron también entrevistas grupales a modo de grupos de discusién, en concreto dos, que nos
permitieron confrontar diferentes visiones y motivaciones. En cuanto a la etnografia virtual, ha podido
ser mucho mas extensa en el tiempo, puesto que se ha podido realizar de forma sistematica a través de
las redes sociales que se han detallado. Ademas de disponer de la informacién abierta en blogs, paginas
web y demas redes sociales nos hemos integrado en mas de un grupo de Facebook especializado en
urbex para poder acceder a las descripciones y opiniones de los integrantes, la mayor parte de ellos
practicantes del urbex tanto en Espana como en América Latina.

3. El patrimonio industrial, ruinas urbanas y turismo. Un reencuentro con la historia

En el Plan nacional de patrimonio industrial del Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte (MECD,
2015: 11) se define el patrimonio industrial como “el conjunto de los bienes muebles, inmuebles y sistemas
de sociabilidad relacionados con la cultura del trabajo que han sido generados por las actividades de
extraccion, de transformacién, de transporte, de distribucién y gestién generadas por el sistema econémico
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surgido de la revolucién industrial”. Hay que tener en cuenta que comprende también el paisaje, las
arquitecturas, las relaciones industriales, técnicas y practicas de caracter simbélico. El patrimonio
industrial tiene un gran valor testimonial y es muy fragil desde el punto de vista de su conservacion.
Forma parte del patrimonio cultural y por lo tanto refleja los valores de una sociedad que lo reconoce
como propio. A pesar de ello, algunos de estos lugares se encuentran en ocasiones en estado ruinoso, unas
veces localizados en los propios cascos urbanos y otras veces, en la mayor parte de los casos, alejados
de los mismos. Teniendo en cuenta la vulnerabilidad de este patrimonio, algunos de los informantes
que practican el urbex sefialan que durante los Gltimos anos se esta destruyendo mucho patrimonio
industrial y que esta practica también se ha masificado, que hay gente que no lo respeta, y esto es palpable
sobre todo por la cantidad de robos que se producen en las instalaciones. A pesar de estos elementos
negativos, el turismo de ruinas realza precisamente estos espacios infra-ordinarios, ya que esta forma
de turismo es significativa en cuanto que revela cambios en los imaginarios geograficos de la ciudad (Le
Gallou, 2018). No son lejanos los tiempos como sefiala Alvarez Areces (2019) en los que el patrimonio
industrial era algo subalterno o ignorado. Conjuntos industriales que fueron fundamentales en la
revolucién industrial eran demolidos tras dramaticas reconversiones industriales. En muchas ocasiones
fue la propia sociedad civil la que consiguié la pervivencia de dichos bienes industriales, enfrentandose
incluso a poderes especuladores e intereses politicos. En este sentido, el Comité Internacional para la
conservacién del patrimonio industrial ha jugado un importante papel de concienciacién para conseguir
la preservacion de dicho patrimonio en museos y otros fendmenos culturales (Alvarez Areces, 2019: 15).
Un ejemplo seria La fdbrica de la luz en Ponferrada, ubicado en la antigua central térmica de la Minero
Siderurgica de Ponferrada (MSP). Esta central térmica funcion6 més de 50 anos hasta que cerr6 en
1971. En este museo se puede conocer cémo se producia la electricidad a partir del carbén y cdmo eran
las vidas de los que alli trabajaban. En muchas ocasiones este patrimonio industrial ha sido una via
de expansién de actividades patrimoniales en zonas afectadas por procesos de reconversién, vinculado
al turismo de experiencia donde se integran aspectos como la cultura y las tradiciones de las gentes
del lugar y donde el turista puede en cierto modo integrarse temporalmente en esas formas de vida.
La recuperacién del pasado industrial como recurso turistico, frente a la desaparicién incontrolada de
zonas industriales, nace al amparo de una creciente conciencia social favorable al mantenimiento de este
testimonio (Pardo, 2004: 11). Como senala Harvey (2013: 34) la reconfiguracion de la geografia urbana
produce cambios en el estilo de vida y la calidad de vida urbana est4 intimamente relacionada con el
dinero en una sociedad posmoderna que demanda consumo, turismo, o actividades culturales basadas
en el conocimiento. El patrimonio industrial de una regién refleja por lo tanto su patrimonio cultural
y forma parte de la identidad de su propia ubicacién, ya que sirve como evidencia de progreso y logros
histéricos (Alfrey y Putnam, 2003). La recreacion cultural en muchos casos se enlaza directamente
con modelos de identificacion colectiva que entran en procesos de crisis y reformulacién, de forma que
ese patrimonio se une a tradicién recreada y no a actividad viva (Ruiz Ballesteros, 1999: 112). A los
ojos de la mayoria este patrimonio no se considera bello ni antiguo, el valor que se le atribuye reside
principalmente en que es testigo de épocas pasadas, lo que no quiere decir que para otras personas
puedan parecer edificios bellos o singulares.

En linea con lo que venimos argumentando, la exploraciéon urbana o urbex podemos considerarla
todo un fenémeno social con miles de seguidores en el mundo. La motivacion que persiguen muchos de
ellos es indagar en el pasado histérico del lugar, y en algunos casos interesandose especialmente por
los antiguos habitantes o trabajadores de esos lugares, fabricas o instalaciones para intentar realizar
una biografia de las vivencias de los mismos. La antesala a la musealizacién suele ser la exploracién.
El urbex nos acerca a espacios urbanos que van desde viviendas hasta fabricas abandonadas pasando
por estaciones de tren abandonadas o instalaciones hidroeléctricas. El conocimiento del patrimonio
industrial es fundamental para comprender los cambios tecnoldgicos y los cambios sociales de una
determinada sociedad (Gonzéalez, 2019). La practica del urbex es un contacto con la historia. Debemos
senalar que este fenémeno urbex tiene gran preponderancia en los paises del Este de Europa y en
los paises de la antigua Unién Soviética, donde los restos del pasado comunista son abundantes. La
transicién del socialismo al capitalismo en la antigua RDA queda plasmado en el trabajo de Nicolas
Offenstadt (Offenstadt and Charles, 2019) quien fotografié sus escombros. Offenstadt descubrié en sus
numerosas exploraciones urbanas en la antigua RDA (Republica Democratica Alemana) el testimonio
de la experiencia humana acumulada durante méas de 40 afnos de dictadura comunista. El historiador-
-explorador indica un doble descubrimiento del pasado y del presente que resulta inextricable por la
“presencia-ausencia”’ de estos vestigios. Segtiin senala Offenstadt (2019) gracias a la exploracién urbana
se puede hacer hablar a las ruinas a través del acercamiento a los lugares abandonados como fabricas,
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torres, mataderos, y otras instalaciones en mal estado. Para Offenstadt el urbex no tiene sentido mas
que situado en un contexto histérico, geografico y social. Por este motivo, en sus exploraciones nunca
da méas importancia a los llamados “lugares altos” del urbex que pueden ser especialmente apreciados
por su tamanio o su monumentalidad o riquezas estéticas, sino que su importancia radica en lo que esos
espacios nos pueden decir y las preguntas que pueden responder acerca de sus antiguos ocupantes. En
este sentido, para Offenstadt (2019:14) los exploradores urbanos frecuentemente prestan poca atencién
a la historia social de los lugares visitados, a la historia de las fuerzas productivas, a la historia del
trabajo, incluso a las relaciones de poder que se vivieron en esos procesos de cierre.

En cuanto al caso de Chernobyl al que nos referiamos en la introduccién son muchas las empresas
que organizan tours para visitar la zona de exclusién alrededor de la central nuclear de Chernobyl.
Desde el lado ucraniano es posible visitar la zona, pero no asi desde Bielorrusia donde esté estrictamente
prohibido. En este caso, destacamos la labor del explorador urbano Bob Thissen, quien en octubre de
2018 visito la zona desde el sudeste bielorruso descubriendo pueblos todavia sin explorar. Para Thissen
(2018) la experiencia fue un viaje al pasado y concretamente a la historia de la Unién soviética. Este
explorador urbano investiga y explora edificios abandonados desde 2007 y ha estado en innumerables
lugares del mundo para capturar la “belleza de la descomposiciéon”. En su canal de Youtube y su libro
de nombre Exploring the Unbeaten Path' recoge imagenes y videos de sus exploraciones por el mundo
(Thissen, 2018). Entre otras motivaciones encontramos ese reencuentro con la historia. No cabe duda
de que si la zona no fuera inhabitable por culpa de la radiacién seria facil imaginar un gran museo
sobre la energia nuclear en todo ese complejo, posiblemente con miles de visitantes.

4. El despertar urbex: Las primeras experiencias infantiles

Podemos establecer un paralelismo entre la experiencia urbex y las primeras exploraciones de
nuestra infancia. Precisamente, las principales experiencias infantiles suelen ser las que no estan
planificadas y casi ocurren al azar. Entre ellas estarian construir tu propio refugio y compartirlo con
hermanos, primos y amigos, ir de acampada y pasar una noche fuera de casa, subirse a un arbol,
o explorar casas deshabitadas. Aportamos la experiencia personal de uno de nuestros informantes
rememorando con detalle una de estas experiencias en una fabrica de ceramica abandonada cerca de la
casa de su abuela cuando apenas tenia 12 anos: “Habia una fabrica de cerdmica abandonada cerca de
la casa de mi abuela. Algunas veces iba con mis primos a explorarla. Siempre encontradbamos algunos
platos o tazas de loza rotas por el suelo y nos gustaba jugar con ellas. Cuando encontrabamos alguna
intacta era como encontrar un pequeno tesoro. Recuerdo que uno de mis primos habia leido algo en un
libro sobre la Venus de Milo y fantaseaba con encontrar sus brazos en algtn lugar de la fabrica. Nos
divertiamos muchisimo®. Esta experiencia no es Unica y probablemente muchos hayamos disfrutado
en algiin momento de alguna experiencia similar, sobre todo cuando en los afios 70 del pasado siglo
XX la vida de los nifios y jévenes transcurria mayoritariamente en la calle. Al fin y al cabo, la nifez
y la juventud son etapas de exploracion. Jeff Chapman, uno de los pioneros de la exploraciéon urbana
y de sobrenombre Ninjalicious? (2005) decia al respecto en la que puede considerarse la primera
guia publicada sobre el arte de la exploracion urbana, que el urbex “es un apasionante y estimulante
pasatiempo que incentiva nuestros instintos naturales a explorar y jugar en nuestro propio entorno.
La exploracién urbana inspira a las personas a crear sus propias hazafas, como cuando éramos nifios,
en lugar de comprar paquetes de aventuras con los que conformamos muchos de nosotros”. De hecho,
su aficion a la exploracién urbana surgié durante una larga estancia en el hospital, cuando aburrido de
permanecer tanto tiempo alli, empezé a explorar todos los rincones de ese antiguo y hermoso edificio
(Ninjalicious, 2005: 5-32).

La pasion de los ninos por explorar casas abandonadas tiene amplio reflejo en la literatura infantil.
La cantidad de titulos con esa tematica es ingente: El enigma de la casa abandonada de Enid Blyton,
El misterio de la casa abandonada de Magnus Nordin, El vampiro de la casa abandonada de Liliana
Cinetto, La casa abandonada de Nathaniel Hawthorne, Misterio en la casa abandonada de Maria
Forero y un largo etcétera. Otro de los informantes relata lo siguiente respecto a ello: “A veces iba con
un amigo del colegio a una casa abandonada que habia al lado de su casa. Era emocionante. En una de
las habitaciones encontramos cuadernos antiguos y libros tirados por el suelo. Era peligroso ir por alli,
en breve iban a demoler la casa y su tia una vez nos vio y nos rifié por andar jugando por esa casa“.

También podemos poner como ejemplo de esta pasién investigadora el género musical con algunos
ejemplos de canciones relacionadas con la exploraciéon y el conocimiento del medio: “Explora, explora,
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vamos a explorar; explora, explora, mil cosas td veras. Llévate un mapa y un caso de explorar; nos
vamos de aventuras, pero el gato no vendra...” (Cancion Caillou, Isabel Malavia)

Fernandez Poncela (2005: 11) sefiala que la musica acompafa nuestras vidas y actividades desde
que nacemos hasta que morimos, en el espacio publico y el privado y que la infancia no es ajena a este
fenémeno y ademas las canciones forman parte de nuestra socializaciéon primaria. Ademaés, el juego
es una fuente de gozo. Bruner (1986) sefiala varias funciones del juego que contribuyen al desarrollo
integral del nifio. Es una actividad lidica y divertida que generalmente provoca excitacion y que implica
una progresion y evolucion. En relacion con el tema que venimos tratando, el juego es autoexpresion,
descubrimiento del mundo exterior y de si mismo. Los ninos aprenden primordialmente de sus mayores,
pero también pueden aprender de sus pares y a la vez los adultos aprenden de los nifios (Mead, 1977).
Por lo tanto, como argumentan Chacén y Jerry (2015: 135) la infancia puede interpretarse como un
receptaculo de experiencias que los nifios comparten entre si y que ademas pueden transmitir al
resto del grupo social. A través de la investigacién hemos constatado la aficién que la mayor parte de
los exploradores urbanos ya tenian como juego infantil el descubrimiento de nuevas realidades, de
nuevos lugares, en definitiva, el afan de la investigacién, por lo que quizas hayan podido interiorizar
determinados valores como el respeto al patrimonio y su cuidado.

Podemos decir que otro de los lugares que fascina a los nifios es la exploracion de trenes y explorar
trenes y estaciones abandonadas es otro clasico del urbex e incluso en algunos casos de iniciacion al
mismo. Los llamados “medios de transporte” como los trenes son para Augé (2020) “no lugares” y las
estaciones ferroviarias son “palimpsestos donde se reinscribe sin cesar el juego intrincado de la identidad
y de la relacién” (Augé, 2020: 84). A los nifios les encantan los trenes, es més, si hablamos por ejemplo
del contexto cultural espafol, desde que somos pequenos los nifios espafnoles nos hemos pasamos
la vida pidiendo trenes a los Reyes Magos. El tren es un juguete que permite usar la imaginacién y
transportarte a cualquier lugar, es el nino el que inventa el juego, les hace libres. En el trabajo de
campo con un grupo de adolescentes que practicaba el urbex constatamos también esta fascinacién por
los trenes y el descubrimiento de uno de ellos en una via muerta. La exploracién del tren desbordaba
su imaginacién, suponiendo qué hacian alli muchos de los objetos que encontraban o a qué sitios habia
viajado ese tren. La historia de los trenes es también la de sus viajeros, y sin duda miles de vidas se
cruzaron en ese lugar.

5. La exploracion urbana. La “infiltracion”, normas y sensaciones

El término infiltracién tiene varias acepciones por la RAE, pero si hablamos en contextos sociales
se refiere a la introduccién en una sociedad o un lugar sin ser descubierto para espiar o descubrir algo
sin desvelar nuestras intenciones. La infiltracién no siempre se lleva a cabo en un 4mbito de ilegalidad,
pero si en la mayor parte de las ocasiones. El urbex también podemos considerarlo una infiltracién
desde el momento en que nos adentramos en un lugar abandonado y no queremos ser descubiertos.
En términos militares la infiltracién es la accién de introducirse tras las lineas enemigas o adentrarse
en zonas restringidas con el fin de obtener informacién. Desde esta perspectiva y aunque en realidad
no haya enemigo a batir, esta forma de exploracién urbana es una manera de violar las normas e
introducirse en una propiedad privada que no les pertenece. Encontramos por lo tanto una transgresién
de las normas establecidas. Para Garret (2014) citado por Jansson (2018) se trata de una contestaciéon
contrahegemodnica del poder espacial, donde se cuestiona quién tiene derecho o no a acceder a diferentes
partes del entorno construido y que define lo que es el patrimonio. Para Jansson, los exploradores urbanos
se guian por una agencia politica de lugares que se articula a través de la exposicion publica de lugares
nunca vistos para la mayoria de las personas. Esta exposicién implica el riesgo de descubrir los sitios
de forma incorrecta y de que llegue a personas equivocadas que lo puedan vandalizar (Jansson, 2018:
106). Existen, sin embargo, unas normas no escritas que deben cumplir todos los auténticos exploradores
urbanos para diferenciarse precisamente de otras figuras. Existen basicamente cinco reglas que debe
cumplir todo explorador urbano (Campillos, 2014): No ser visto al entrar ni al salir; no pintar ni dejar
nombres escritos, con la foto basta, la intencion es dejarlo tal y como has encontrado; no desvelar nunca
la localizacién de los sitios para conservarlo a salvo de los vandalos o personas que puedan destruirlo;
no llevarse nada de valor; catalogarlo y dejarlo donde esta para los que vengan detras; y por tltimo no
romper nunca ventanas ni puertas, no hay que forzar un acceso.

Este tipo de reglas podemos encontrarlas también en blogs y en foros y grupos urbex en redes
sociales de internet. Basicamente, lo fundamental es no publicar la localizacién respetar los lugares
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y no destrozar los sitios. Esta practica “furtiva” no esté exenta de riesgos. La visita de lugares que en
ocasiones estan en ruina conlleva peligros de seguridad que se pueden multiplicar si anadimos que
muchas veces las exploraciones se realizan de noche para no ser descubiertos. Las propias reglas del urbex
estan intimamente relacionadas con el concepto de sostenibilidad, es decir, la cualidad de asegurar las
necesidades del presente sin comprometer las necesidades de futuras generaciones, término que surgio
por primera vez en el Informe Brundtland (1987), auspiciado por la ONU. Dentro de esas normas no
escritas, estan el respeto al lugar, la prohibicién de romper absolutamente nada, incluidos los accesos,
la prohibicion de llevarse cosas y dejar el sitio intacto, tal y como lo has encontrado. Este respeto a las
normas del urbex es lo que basicamente diferencia a los auténticos exploradores urbanos de los que no
lo son. Esto queda claro a través de los diferentes relatos de los informantes que aluden continuamente
a ello: “Quien no respeta los lugares no es un urbexer”. Esto se pone de manifiesto también en el estudio
realizado en las redes sociales donde examinando las participaciones en los diferentes blogs y grupos
tematicos como pueden ser los grupos de Instagram o de Facebook ya sefialados anteriormente y que
cuentan con cientos de miembros se alude frecuentemente a ello, como podemos comprobar en el grupo
“Urbex exploraciéon Espana” por poner un ejemplo.

6. Discusion: Relacionando urbex y turismo

Si ponemos en relacién el fendmeno del urbex con el turismo sostenible, veremos que la exploraciéon
urbana tiene algunos puntos en comun y puede y debe realizarse de forma que no cause problemas
ambientales o socioculturales, que mantenga un nivel de satisfaccién de los visitantes y que puedan
disfrutarlo los siguientes visitantes. El turismo sostenible es el que “tiene plenamente en cuenta las
repercusiones actuales y futuras, econémicas, sociales y medioambientales para satisfacer las necesidades
de los visitantes, de la industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas” (OMT, 2006: 12).

Al igual que los turistas convencionales van ataviados con sus teléfonos méviles para dejar cons-
tancia de su visita al monumento que todo el mundo querria visitar, el explorador urbano ira siempre
acompanado de su camara fotografica que dejara constancia de su visita y podra compartirla con los
demaés. Pero casi siempre habra una diferencia notable. El turista casi siempre desvelara el lugar en
que se encuentra y sera motivo de orgullo subir las fotos a las redes sociales para mostrar a los demés
su ultimo destino o sera facilmente reconocible mientras el explorador urbano normalmente guardara
el secreto de la localizacién por las causas que ya hemos comentado anteriormente. En todo caso, si
hemos constatado en la investigacién que a los urbexers les gusta dejar constancia de sus hallazgos a
través de fotografias en las redes sociales, pero normalmente sin desvelar la localizacion. Como sefialan
Lacruz y Ramirez (2017: 87) la fascinacién de estos escenarios estara casi necesariamente ligado a
una camara que pueda congelar el momento y dejar testimonio del momento vivido. Es un hobby muy
hermético y quienes lo practican saben que conlleva unos riesgos, hacen fotografias sin manipular nada
y la magia de la decadencia y “la paz del silencio que transmiten estos lugares remotos son mas que
suficiente para engancharse” (Acebal, 2020: 84). Este testimonio de paz lo hemos constatado en nuestro
trabajo de campo. Esa tension que puede anteceder a la entrada en un lugar prohibido se convierte
en tranquilidad y paz una vez dentro, sobre todo una vez inspeccionado y comprobado que no hay
nadie en el interior. Un lugar para pensar o compartir con los amigos “aislados” del mundo exterior.
Dentro de la investigacion nos hemos encontrado con diferentes narrativas en torno a la exploraciéon
urbana. Desde los recuerdos de nifiez y juventud ya mencionados, hasta el descubrimiento de objetos
0 que muestran distintas maneras de vivir en el pasado, la aficién por la historia, una aficiéon un tanto
extrana para algunos.

Las sensaciones que relatan algunos de estos exploradores son coincidentes: la experimentacién de
sensaciones Unicas, que en ocasiones podriamos denominar cenestésicas, donde el individuo describe
que la experiencia va més alla de los sentidos, una sensacion general de la existencia del propio cuerpo.
La experiencia es tal, que muchos de ellos que llevan afos practicandolo lo consideran altamente
adictivo, siempre quieren conocer nuevos lugares. En otras ocasiones algunos exploradores apuntan a
la “subida de adrenalina” que les provoca la posibilidad de ser descubiertos, en ese intento por saciar
una curiosidad que nunca se ve colmada. También lo que tiene de transgresor la infiltracién en un lugar
prohibido. Como sefiala Foucault, la transgresion es un gesto que concierne al limite. La transgresion
franquea y no cesa de traspasar una linea que detras de ella se cierra en una ola de poca memoria
retrocediendo asi nuevamente hasta el horizonte de lo infranqueable (Foucault, 1977). Muchos de
ellos describen que los objetos “hablan”, quizas porque son claves para reconocer las escenas que alli
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aparecen representadas, y cuando los inmortalizan con una camara de fotos cuando dejan constancia
de algo que es posible que si no se interviene se vendra abajo. Un simple calendario de pared que no
ha sido manipulado nos puede indicar la fecha aproximada en que ese lugar estaba lleno de vida y de
repente quedd vacio y en el olvido hasta la entrada de estos exploradores. Como deciamos anteriormente,
los verdaderos urbexers no destruyen nada ni se llevan nada. En relacion a esto, muchos describen
la emocién de encontrarse archivos, documentos, llaves y otros materiales dejados alli y la obligacién
de dejarlo todo como esta. Asi, ellos diferencian muy bien, a quienes son exploradores urbanos como
ellos de los intrusos, vandalos, o de quienes solamente buscan notoriedad o fama en las redes sociales,
prostituyendo de alguna manera la esencia misma del urbex. Si hemos encontrado relatos que indican
que la practica ultimamente esta masificada. Buscando un paralelismo con el turismo, podemos
encontrar turistas absolutamente respetuosos con los sitios que ven y otros turistas que no pierden
nunca la ocasién de llevarse algin “recuerdo”, algo que puede ocurrir incluso en lugares arqueoldégicos o
museos, lo que lo hace aiin mas reprochable. De ahi, una de las normas principales de los exploradores
urbanos que consiste en no desvelar la localizacién, puesto que dejaria el lugar a merced de los ladrones
o “rescatadores” de objetos que dicen que si no te lo llevas tu se lo lleva otro. Hemos comprobado que
los que podemos denominar auténticos urbex reconocen estos lugares y los reconocen como patrimonio
cultural. Entre la variedad de lugares que visitan encontramos sanatorios, fortines, fabricas, minas,
poblados abandonados, estaciones de tren, etc.

Debemos senalar algunos riesgos que conlleva la practica del urbex como es andar por edificios
inestables, encontrarse gente sin techo que la ocupa, por lo que si hemos constatado que los exploradores
no recomiendan ir solos, lo ideal seria en grupos de dos o tres personas. Hay multiples ejemplos de
accidentes y en algunos casos con fallecimiento. La percepcion del riesgo es una construccion social, no
son los riesgos los que se construyen culturalmente, sino su percepcion, que nos remite a la produccion
y reproduccién de las condiciones de vulnerabilidad que definen y determinan la magnitud de los
efectos ante la presencia de una amenaza (Garcia Acosta, 2005). Uno de los ejemplos de los peligros de
la exploracion urbana lo encontramos en el famoso Caminito del Rey en Malaga, antes de su completa
rehabilitacién. Esta antigua instalacién hidroeléctrica es un buen ejemplo de patrimonio industrial
que se encontraba en estado ruinoso, que era frecuentado por multitud de exploradores-escaladores
y que hasta que se cerré en el ano 2000 se cobré la vida de 6 personas. El caminito fue un camino de
servicio a las obras hidraulicas del Salto del Gaitanejo y del Salto del Chorro con presas, canales, saltos
hidraulicos e incluso una estacién de ferrocarril que ahora forma parte de la candidatura a patrimonio
mundial de la UNESCO. En este caso tenemos un ejemplo de como una instalaciéon en ruinas pasé de
su casi destruccién a la rehabilitaciéon y ahora forma parte del patrimonio industrial cultural andaluz
con miles de visitantes al afio. Como ya comentamos anteriormente, antes de su rehabilitacion, habian
pasado por alli los exploradores. Posiblemente, con la conversién al turismo, los lugares pierdan gran
parte de su atractivo para los exploradores, puesto que precisamente la masificacion es algo de lo
que ellos huyen. Uno de nuestros informantes nos sefialaba que le gusta alejarse de la sociedad. La
posibilidad de estar reunido con sus amigos “protegido” del mundo exterior es uno de los alicientes que
apunta de esta actividad, estar en un lugar que la mayor parte de la gente no vera y que ni siquiera es
consciente de que existe. “Si un lugar puede definirse como lugar de identidad, relacional e histdrico,
un espacio que no puede definirse como tal definira un no lugar” (Augé, 2020: 83). Augé defiende que la
sobremodernidad es productora de no lugares, lugares que él dice que no son en si lugares antropolégicos.
En el caso que nos ocupa, nos encontramos sin embargo con lugares llenos de identidad e historia,
pero vacios de personas. Quizas estemos en un lugar intermedio entre el lugar y el no lugar. La ciudad
incluso puede parecernos un lugar diferente si la miramos desde otra perspectiva. Fanjul (2019) relata
en su libro La ciudad infinita su plan de caminar los veintitn distritos de Madrid a pie, recorriendo la
ciudad como denomina él como un explorador selvatico o como un viajero romantico del XIX, dispuesto
a asombrarse con lo urbano y cotidiano. Habria que considerar si la labor de paseante sistematico o
“paseador” como él mismo se autodenomina también podemos considerarlo dentro del urbex porque lo
que se ve por dentro también hay que descubrirlo desde fuera, obviamente.

A partir de los datos obtenidos en la investigaciéon podemos considerar el urbex una forma muy
particular de prototurismo industrial suburbano, dado que la mayor parte de las instalaciones se
encuentran en el extrarradio a diferencia del turismo cultural convencional que fundamentalmente se
desarrolla en los cascos antiguos o centros de las ciudades. Antes de que el patrimonio industrial fuera
considerado como tal y de que se crearan los museos industriales, mineros, etc., probablemente ya existian
exploradores urbanos (urbexers) aunque no se denominaran como tal, ya que la curiosidad y el interés
del ser humano por su pasado viene desde lejos a través de la historia o al menos constatable desde la
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Edad Moderna cuando los aristécratas ingleses comenzaron a realizar en el siglo XVII el Grand Tour con
el fin de conocer in situ las grandes civilizaciones como la romana o la griega. La cuestién que nos ocupa
es desde qué momento las instalaciones industriales que surgieron a partir de la revolucién industrial
y tenian una funcién meramente productiva se consideraron patrimoniales y se les otorgd ese valor
cultural. Lo que parece cierto, es que antes de que llegue el turista interesado en el patrimonio industrial
el lugar generalmente lo ha visitado algtin explorador urbano. Si podemos encontrar una diferencia
entre el urbex y la actividad turistica se encontraria en la falta de rédito econémico por la adquisicién
temporal de unos bienes y servicios. “El turismo es una actividad econémica, tremendamente compleja,
multifacética, transformadora y con una capacidad de respuesta inusitada” (Santana-Talavera, 2020:
2) y también se reconoce al turismo como una de las actividades econémicas legales mas importantes
del planeta de gran importancia para las economias tanto locales como nacionales (Santana, 2015: 39).
En este sentido, si consideramos el urbex una practica casi clandestina, peligrosa e incluso ilegal, no
podemos considerarlo estrictamente una actividad turistica, aunque intrinsecamente si pueda serlo
desde el punto de vista del actor, que podriamos en cierto modo asimilar al viajero que va por libre.
Por otra parte, para Korstanje (2015: 2) existe un gran sesgo con la idea de que el turismo solo podia
ser una actividad moderna nacida de la racionalidad y abstraccién del sistema capitalista occidental.
También podemos encontrar alguna relacién con el turista mochilero, una subcultura particular que
hace referencia a un turista que autogestiona su viaje con multiples destinos a través de un itinerario
flexible, que hace un desembolso reducido y que realiza un uso minimo de la industria turistica habitual
(Martin-Cabello y Garcia-Manso, 2015: 57). Lobelle (Lobelle, et al, 2013) también se pregunta, en
relacién a esta cuestion, refiriéndose a los visitantes de la ciudad de Medellin “quiénes son los turistas
que nos visitan o que dejan nuestras tierras y quiénes son los viajeros guiados por un objetivo de
transformacién o exploracién que han venido o que han salido”. Para ellos, los sujetos en viaje son mixtos,
asi como sus actos: en ellos hay rasgos de turismo capitalista, productivo, comercial y hedonista pero
también hay motivaciones méas profundas que posibilitan relatos de nuevas experiencias, colonialismo
y descubrimientos exteriores en intimos.

En este debate, turista, viajero, explorador urbano, el propio Ninjalicious (2005) describia el urbex
como un tipo de turismo interior. Los exploradores urbanos seialan mayoritariamente que buscan nuevas
emociones, combatir el aburrimiento y dejar constancia de los lugares a través de la fotografia, algo que
podemos decir que comparten con la mayoria de los turistas. El urbex abre un campo completamente
nuevo de turismo. Estos sitios abandonados también atraen a gente aficionada a la arqueologia, a
la historia, a la arquitectura e incluso con las experiencias paranormales, aunque hay que decir, y
lo hemos constatado en nuestra investigacién que los que se definen como auténticos exploradores
urbanos huyen de la comparacién con la investigacién paranormal o con el turismo negro u oscuro que
es una forma de turismo que gusta por la visita de lugares tétricos o donde han tenido lugar tragedias
o acontecimientos relacionados con la muerte, algo donde como sefiala Korstanje (2016: 184) los turistas
eligen visitar lugares golpeados por desastres y el sufrimiento humano. Podemos afiadir a este debate
lo afirmado por Offenstadt (2019:14) cuando hace referencia a los exploradores urbanos sefialando que
frecuentemente prestan poca atencion a la historia social de los lugares visitados, a la historia de las
fuerzas productivas, a la historia del trabajo, incluso a las relaciones de poder que se vivieron en el
proceso de cierre de las fabricas o instalaciones. Pocas veces se ponen en contacto con los que vivieron
y trabajaron en el acto a través de la historia oral para conocer a los antiguos ocupantes. Aqui es donde
sin duda, a mi entender, entraria en juego la labor del antrop6logo-explorador, intentando hacer visible
lo invisible a través de las narrativas de los protagonistas. Otra cuestion seria la posibilidad de poder
contactar con dichos protagonistas; a menudo las personas han quedado atras y se necesitan grandes
esfuerzos para conocer a estos antiguos ocupantes.

7. Conclusiones

Podriamos, por lo tanto, y a modo de conclusién, considerar el urbex, en relacién al turismo indus-
trial, como un fenémeno que se desarrolla en una fase intermedia entre el final de la produccién y la
actividad industrial y la musealizacién o la demolicién, en una fase que podriamos denominar “fase
de abandono” del patrimonio industrial. En esta actividad, el explorador urbano realiza a menudo
una inmersién cultural rodeado de la decadencia, donde el futuro del edificio y el recuerdo de las
vivencias que estan en su interior escapan al propio explorador y quedan en manos normalmente de
las administraciones publicas o el empefio de algin grupo social por salvar el patrimonio. En relacién
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con la similitud entre la exploraciéon urbana y su relaciéon con el turismo industrial, consideramos
que efectivamente existe y podriamos considerarlo una especial forma de hacer turismo, de hecho,
en muchas ocasiones los practicantes de esta actividad reservan sus vacaciones para practicarlo en
lugares lejanos a su domicilio habitual. La cuestion lidica que hemos encontrado en los practicantes
del urbex es incuestionable, asi como su relacién con la cultura. Esto se manifiesta en esa especie de
adiccion a la exploracidn, igual que el turista adicto a los viajes, o esa ansia por conocer lugares nuevos.
La curiosidad o la necesidad de descubrir nuevos espacios se da en ambos casos, aunque quizas, la
interaccidn con otras gentes en el caso del urbexer apenas es posible, salvo en contadas ocasiones, a
no ser que como sefialabamos en la introduccién el explorador urbano tenga también inquietudes de
etnografo y busque contactar con las personas que en algiin momento ocuparon esos espacios de cara
a comprender esas antiguas formas de produccién o de vida. La aplicacién del método etnografico en
esta investigacién nos ha parecido muy adecuada, puesto que el tema objeto de estudio es en cierto
modo relativamente desconocido para la mayoria de la poblacién y entendemos que es merecedor de
descubrirlo y explorarlo en su propio contexto.

En cuanto a la practica del urbex si podemos considerarlo como un ejemplo de sostenibilidad cuando
se cumplen las normas no escritas que los propios exploradores urbanos se han dado para si mismos.
Esto nos lleva a la cuestion de la identidad del urbexer, quién es un explorador urbano y quién no.
A través del trabajo de campo comprobamos que quien no cumple esas normas no es considerado
un urbexer por el propio colectivo, por lo que podemos afirmar que la practica del urbex cuando se
realiza en base a esas normas si es un ejemplo de sostenibilidad. En muchos casos los exploradores
urbanos desarrollan unas practicas mucho més sostenibles que las del turismo convencional por el
grado de responsabilidad con el patrimonio cultural que supone y al estar mucho menos masificado.
En cualquier caso, resulta en cierto modo paraddjico el hecho de ser una practica que como ya hemos
senalado se salta las normas convencionales y que en muchas ocasiones sobrepasa la legalidad cuando
se invaden propiedades privadas con el hecho de tener unas normas no escritas que todo explorador
urbano debe cumplir para ser considerado como tal. Esta por ver si existe un nicho de mercado en
esta actividad que pueda ser explotado econémicamente por alguna empresa turistica, aunque si asi
fuera, probablemente se perderia la esencia misma de urbex, ya que la exclusividad de descubrir
lugares que casi nadie conoce es uno de los atractivos de la propia actividad, algo en cierto modo
incompatible con la promocién turistica.
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Resumen: El objetivo trazado, es analizar los comentarios de los usuarios de la TripAdvisor con respecto
a los espacios de desplazamiento urbano en los destinos patrimonio mundial de la humanidad en Brasil,
bajo el sesgo del concepto de destino turistico inteligente. El disenio metodoldgico se caracteriza por la
investigacion bibliografica, documental, exploratoria y descriptiva. Todos los comentarios en linea de cinco
ciudades brasilenas en TripAdvisor se analizaron cualitativamente entre los meses de enero a julio de 2017.
Los resultados muestran que los usuarios destacan aspectos relacionados con la infraestructura urbana
y turistica, que son preceptos fundamentales para convertirse en un destino turistico inteligente. De esta
manera, la gestion puablica, como responsable de la ejecucion de las politicas publicas y los planes turisticos,
debe actuar directamente en el mejoramiento de la infraestructura del patrimonio histérico, permitiendo que
el destino turistico se adapte al concepto de acceso universal.

Palabras Clave: Ciudades histéricas; Destino turistico inteligente; Espacio de desplazamiento urbano;
Patrimonio Cultural de la Humanidad; TripAdvisor.

Urban spaces of dislocation in Brazilian cultural heritage city from UNESCO under smart tour-
ism conception

Abstract: The objective set is to analyze the comments of TripAdvisor users regarding urban travel spaces
in the destinations of the cultural heritage of humanity in Brazil, under the bias of the concept of smart tour-
ist destination. The methodological design is characterized by bibliographic, documentary, exploratory and
descriptive research. All the online comments of five Brazilian cities on TripAdvisor were analyzed qualita-
tively between the months of January to July 2017. The results show that users highlight aspects related to
urban and tourist infrastructure, which are fundamental precepts for becoming a destination. smart tourist.
In this way, public management, as responsible for the execution of public policies and tourist plans, must
act directly in the improvement of the infrastructure of the historical heritage, allowing the tourist destina-
tion to adapt to the concept of universal access.

Keywords: Historical cities; Smart tourism destination; Urban space of relocation; Cultural heritage of
Humanity; TripAdvisor.

1. Introducciéon

Los centros histéricos que componen principalmente territorios urbanos (Pedersen, 2005) y que atraen
miles de turistas, han estado promoviendo un flujo turistico entre diferentes ciudades. Porque estos
son lugares de relevancia histdrica y cultural y protegidos por alguna legislacién local o internacional
(Centro del Patrimonio Mundial, 2015). Ademas, los centros histdricos son espacios de cultura por
excelencia que concentran monumentos y edificaciones de diferentes épocas, y entornos sociales, ademas,
de reunir diferentes funciones. Por otro lado, el conjunto del patrimonio histérico construido es un gran
recurso en los centros urbanos, como el caso de ciudades Patrimonio Mundial de la Humanidad (Calle
Lamelas, Garcia Hernandez y Garcia Muina, 2017).
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Brasil, tiene actualmente quince sitios denominados Patrimonio Mundial por UNESCO. Todos estos
estan en el mapa turistico nacional y algunos constituyen uno de los 65 destinos inductores turisticos
de acuerdo con el Ministerio de Turismo (2013). Sin embargo, la gestién ptblica tiene el desafio de
incluir centros histéricos en la rutina urbana, especialmente en las capitales, no solo para mantener
la preservacién y conservacion del patrimonio construido, sino también para agregarlo a una gestién
urbana integral adaptada a sus especificidades (Calle Lamelas, Garcia Hernandez y Garcia Muifia, 2017).

Para enriquecer aiin més la experiencia del visitante, los destinos turisticos histéricos deben prepararse
para un cambio “inteligente”, creando y/o adaptando instalaciones tanto urbanas como turisticas (politica
publica y/o privada), para que los turistas tengan acceso a tecnologia y a servicios distintivos. Estas
cuestiones son indispensables, debido la necesidad de buscar soluciones tecnolégicas y inteligentes que
mejoren la competitividad del destino, haciéndolo mas visible y accesible (Femenia-Serra, Neuhofer &
Ivars-Baidal, 2018; Gretzel et al., 2015).

Adaptar el territorio del centro histérico de un destino turistico al modelo inteligente, con respecto a los
preceptos enumerados por Calle Lamelas, Garcia Hernandez y Garcia Muina (2017) y Goméz Oliva et al.
(2017) requiere una planificacién dirigida no solo al concepto “inteligente”, sino también, respaldada por la
legislacion patrimonial aunada a la correcta gestion del patrimonio y los flujos turisticos asociados con el
concepto de gobernanza, tal como recomiendan los documentos internacionales sobre patrimonio y cultura.

La OMT (2016) afirma que el turismo es un derecho para todos, asi como los conceptos de destino
turistico inteligente senalados por Blanco (2015), Buhalis y Amaranggana (2014); Femenia-Serra,
Neuhofer & Ivars-Baidal (2018); Gretzel y Mendonga (2019). Por lo tanto, el uso de la tecnologia a
favor de los residentes y turistas ha ayudado la reduccién de las barreras territoriales, permitiendo la
expansion de los viajes y el desplazamiento, contribuyendo a una mayor movilidad urbana.

El destino turistico inteligente est4 fuertemente vinculado al concepto de ciudad inteligente que incluye
la infraestructura turistica, y “este aumento de la complejidad de las areas urbanas ha motivado que
desde mediados de los anos 90 hayan aparecido nuevos enfoques de planificacién y gestién urbana que
persiguen como norma general un desarrollo urbano mas sostenible” (Celdran-Bernabeu et al., 2018:110).

Asi, el objetivo de este articulo es analizar los comentarios de los usuarios de TripAdvisor, con
respecto a los espacios de desplazamiento urbano en los destinos denominados patrimonio mundial de la
humanidad en Brasil, bajo el sesgo del concepto de destino turistico inteligente. El disefio metodolégico
se utilizé articulos y libros, asi como una investigaciéon en TripAdvisor sobre los comentarios de los
usuarios acerca de la movilidad urbana (hizo un corte utilizando algunas palabras clave) de las ciudades
brasilefias que son patrimonio de la humanidad.

La divisién de este articulo se desarrolla presentando la introduccion, donde se hace la presentacién del
objetivo, después el marco metodoldgico y a continuacidn, los resultados, finalizando con las conclusiones.

2. Metodologia

La estructura metodoldgica se define como un estudio de caso multiple integrado (Yin, 2010) sobre
las ciudades histéricas brasilenas de Goias (Goiés), Olinda (Pernambuco), Ouro Preto (Minas Gerais),
Salvador (Bahia) y Sdo Luis (Maranh&o) (mapa 01). Hay otras ciudades patrimonio mundial, pero en
el recorte de TripAdvisor se encontré la pestana “casco histérico” en estas ciudades.

Una de las caracteristicas del estudio de caso multiple, es que es un método que profundiza sobre
el objeto y recopila una gran cantidad de informacién detallada, considerando la totalidad del tema
investigado a través de diferentes técnicas de investigacién que describiran la complejidad de un hecho
(Marconi y Lakatos, 2011).

Por lo tanto, para lograr los objetivos propuestos en este estudio se adopta la metodologia de analisis
del discurso del sujeto colectivo (DSC), que es una técnica derivada de las ciencias sociales (Lefevre,
Lefevre & Marques, 2009) basada en la formulacién de elementos en categorias de anélisis cuantitativo
y cualitativo (Gil, 2008).

Fundamentado en los aspectos mencionados anteriormente, parte del enfoque es justificado como
mixto (tanto cuantitativo como cualitativo) que segtin Gil (2008), la cuantitativa actia en los niveles de
realidad de la investigacion, aportando datos, indicadores y tendencias observables. En otras palabras,
tiene lugar a través de concepciones empiricas medibles, derivadas de conceptos tedricos junto con las
hipdtesis conceptuales. Y el cualitativo, se usa para la comprensién de los fendémenos, contribuyendo
a la observacion de valores, habitos y actitudes, a través de la interpretacion de los fenémenos, donde
es posible informarse con objetividad, claridad y precision sobre las observaciones acerca del mundo,
asi como, las experiencias.
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Mapa 01: Localizacion de las ciudades histéricas en Brasil
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Se clasifica como exploratorio y descriptivo (Gil, 2008). En la encuesta de datos (comentarios en
linea) se utilizé la técnica de netnografia o etnografia virtual (Hine, 2000), ya que “muchos objetos de
estudio se encuentran en el ciberespacio” (Montardo y Rocha, 2005:01).

Los comentarios recopilados fueron tratados en base de acuerdo con el autor Kozinets (1997), con
respecto a la recopilacién de comentarios y su interpretacién utilizando analisis del DSC. Ademas,
Kozinets (1997) senala que la fiabilidad de la informacién de la comunidad virtual elegida (en el caso
de TripAdvisor - usuarios que comentaron en las ciudades definidas) debe evaluarse:

(1) Individuos familiarizados entre si; (2) comunicaciones especificamente identificadas y no anénimas;
(8) grupos con lenguajes, simbolos y normas especificos; y (4) comportamientos que mantienen el marco
dentro de los limites internos y externos del grupo (Kozinets, 1997: 9).

Se utilizaron también procedimientos bibliograficos y documentales. Acerca de la forma de recopilacion
de datos, agregamos la metodologia de reputacion en linea, que es una cuestion de monitoreo de redes
sociales que ha crecido en los Gltimos anos, a través del interés en monitorear tales herramientas como
forma de estudio para comprender las métricas validas (Park y Nicolau, 2015).

La informacién generada por los usuarios en las plataformas “en linea” se conoce como contenido
generado por el usuario (CGU), siendo una forma de difundir sus opiniones, experiencias y creencias sobre
el momento del viaje (especifico en el turismo, por ejemplo) (Silva y Mendes Filho, 2014; Quiroga, Mondo
& Castro Junior, 2014). Como lo afirman Matos Camara y Martin Gutiérrez (2012: 18) “el desarrollo
acertado de la reputacién de un destino turistico y de la confianza puede conducir a la formacién de
vinculos personales y funcionales entre el visitante y el destino turistico”.

En esta investigacidn se utilizan también como base, los estudios de Filieri (2016), tanto para los
diferentes elementos de interés, como la importancia de los comentarios, tanto positivos y/o negativos,
la credibilidad del turista que escribié el comentario y también la informacién cualitativa.

La eleccion del sitio TripAdvisor radica en ser uno de los principales portales especializados de
turismo en términos de contenido generado por el usuario, con proyeccién internacional, con una fuerte
participacién y contribucién de los participantes, ademas, de ser una referencia de consulta del usuario
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al momento de tomar una decisién final sobre un determinado destino y/o empresa turistica (Troitifio
Torralba y Garcia Hernandez, 2017).

Los datos recopilados en este estudio incluyeron comentarios publicados entre enero y julio de 2017
con un total de 1.308 menciones de las ciudades brasilenas. Para identificar si los comentarios o el
contenido generado por los usuarios poseian terminologias relacionadas con la movilidad urbana, se
utilizaron como base documentos oficiales de Brasil y Espafia sobre destinos turisticos inteligentes y
movilidad urbana en sitios histéricos, que fueron: Guia de Buenas Practicas de Accesibilidad para los
Recursos Turisticos de las Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espana de PREDIF! (2017), Libro
Blanco sobre la Movilidad en los Conjuntos Historicos en las Ciudades Patrimonio de la Humanidad
de Espana, de la UNESCO? escrito por Valdenebro de la Cerda (2018); Manual Operativo para la
Configuracién de Destinos Turisticos Inteligentes del INVAT.TUR? (2015); Plan Nacional de Movilidad
Urbana del Ministerio de las Ciudades y el Guia Movilidad y Accesibilidade Urbana en Centros Histéricos
organizado por Ribeiro (2014) y publicado por IPHAN*.

Con base en los cinco documentos mencionados anteriormente se identificaron la dimensién y sus
categorias, a saber:

1. Espacios urbanos para el desplazamiento: tipos de calles (calles de piedras); calidad de la calle
(calles en mala conservacion - calles preservadas); pendientes (empinadas - arriba y abajo - calle sinuosa);
callejones; calles estrechas; tamano de la calle (calles pequenias - calles anchas y amplias); calle peatonal.

Con la definicién de las palabras clave, se busco los comentarios en TripAdvisor a partir de la
pestana “que hacer” en todas las cinco ciudades brasilefias. En el caso Goiés se busco la pestafia “centro
histérico de Goias”, en Olinda fue “centro histérico”, en Ouro Preto fue “centro histérico de Ouro Preto”,
en Salvador se busco “Pelourinho” y en Séo Luis se utilizé la pestafia “centro histérico de Sao Luis”.

Los comentarios fueron analizados cualitativamente y dirigidos a la dimension y categoria descrita
en una hoja de calculo de Excel, que segiin Bruchez et al. (2015:3):

Busca comprender, describir y explicar los fendmenos sociales de diferentes maneras: analizando las expe-
riencias de individuos o grupos, examinando las interacciones y comunicaciones que estén desarrollandose;
e investigando documentos (textos, imagenes, peliculas o musica) o rasgos similares de experiencias e
integraciones. El enfoque cualitativo de un problema esta justificado, sobre todo, porque es una forma
adecuada de comprender la naturaleza de un fenémeno social. El aspecto cualitativo de una investigacién
puede estar presente inclusive, en la informacién recopilada por estudios esencialmente cuantitativos.

Después de leer los 1.308 comentarios, se identificaron solamente 259 comentarios que tenian las
palabras clave definidas que se dividieron en dos categorias: positivo y negativo (Cuadro 1) (Filieri, 2016).

Cuadro 1: Ciudades brasileiras y las categorias positivo y negativo

Destino Positivo (+) Negativo (-) Total +/-
Goias 14 6 20
Olinda 47 11 58
Ouro Preto 51 20 71
Salvador 72 7 79
Sao Luis 23 8 31
Total 207 52 259

Fuente: TripAdvisor (2017)

Marconi y Lakatos (2011) advierten sobre el rigor metodolégico en la realizaciéon de investigaciones
cualitativas, enfatizando la importancia de tener proposiciones que ayuden en la transformacion de la
realidad. E1 DSC se utiliza como un medio para analizar los comentarios en linea, ya que este método
ayuda en el analisis del conjunto de declaraciones expuestas en TripAdvisor.
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3. Datos de TripAdvisor

En la encuesta netnografica realizada, se presenta informacion sobre el titulo en TripAdvisor, el
numero total de comentarios, el nimero de estrellas, el nimero total de comentarios entre los meses
de enero y julio de 2017, el nimero total de fotos y si tenia un certificado de excelencia de TripAdvisor
(Cuadro 2).

Cuadro 2: Evaluacion de los titulos de ciudades brasilefias en TripAdvisor

Cruaadearacy U alo Totalde | Namero de UGl gy || SEGEGD
Brasil e comentarios | estrellas comentarios de fotos i
(Que hacer) Ene/jul 2017 excelencia
Goias Velho | Centro histérico 252 45 39 268 SI
de Goias
Olinda Centro histérico 2.389 4,5 174 1.529 SI
Ouro Preto | Centro historico 4.073 45 267 2.407 SI
de Ouro Preto
Salvador | Pelourinho 12,624 4,0 590 6.517 SI
Sao Luis | Centro histérico 2.608 3,5 238 1.563 NO
de Sao Luis

Fuente: TripAdvisor (2017)

Con respecto a la clasificacién de los conceptos pésimo, malo, normal, muy bueno y excelente de todas
las evaluaciones de ciudades (sumatoria de las cinco ciudades — 21.946 comentarios) especificamente
con respecto al item “centro histérico”, los datos se presentan en el grafico 1.

Grafico 1: Clasificacion de los centros historicos de las
ciudades brasilenas de acuerdo con los usuarios
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Fuente: TripAdvisor (2017)

Cuanto a los comentarios recopilados en TripAdvisor, se dividieron en positivos y negativos para
una mejor aclaracién y comprension de como los usuarios analizan cada uno. Asi, se empieza con la
categoria “tipos de calles” (calles de piedra) (cuadro 3).
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Cuadro 3: Tipos de calles

Ciudad

Tipos de Calle (calles de piedra)

Positivo

Negativo

Goias

[...] Observe las casas y las calles de piedra. Muy
sabroso.

[...] vale la pena saberlo!!!! Las calles de piedra
dificultan el acceso si el automévil estd demasiado [...]

La ciudad de Goiés requiere un giro en el tiempo.
No hay lujo, las calles de piedra, todas las personas
se conocen. [...]

[...] no es muy fécil caminar, ya que esté lleno de
pendientes y calles de piedra, por lo que lo mas
recomendable y visita con tus zapatos mas cémodos
posibles y ropa mas fresca. [...]

Caminar sobre el pavimento con piedras como
los pies de un nifo, dar un paseo tranquilo por la
noche es muy agradable [...]

Para conocer la historia de las capitanias del
interior de Brasil, es un recorrido imperdible,
calles de piedra, Avenida Beira-Rio, las mansiones.

Olinda

La ciudad de Olinda es Patrimonio de la
Humanidad, en el centro histérico se concentran
los més bellos edificios coloniales, casas, iglesias,
museos, calles de piedra.

Ouro Preto

A quien le gusta la historia, se perdera en el centro
histérico, con sus casas coloniales, calles de piedra
y sus callejones. [...]

Caminar por el centro histérico de Ouro Preto es
volver al siglo XVIII, al periodo barroco, con sus
mansiones y calles de piedra. Paseo encantador

Muy bien, lugar limpio, gente agradable, jpero
no para discapacitados! jCalles con demasiados
pendientes y piedra!

Salvador

Plaza con calles de piedra, rodeado de grandes
casas antiguas y con coloridas pinturas. [...]

Casco histdrico con calles de piedra, mansiones e
iglesias. [...]

[...] El lugar tiene una tradicién, ya sea en el conjunto
de iglesias, edificios de la época de la Colonia Brasil,
calles de piedra, pendientes de arriba a abajo y
mucho color en la fachada de los edificios.

Es un lugar interesante, con arquitectura antigua.
Calles de piedra. Cuenta con algunos bares y
restaurantes.

Para quienes gustan de la cultura y la historia. Un
lugar contagioso, preparate para caminar mucho
por las calles de piedra, cada calle es encantadora,
todo muy colorido y animado.

Pelourinho, con sus calles de piedra y coloridas
mansiones, es una visita obligada para cualquiera
que venga a Salvador.

Sao Luis

[...] Todavia es posible observar las influencias
portuguesas en las baldosas en las fachadas y en
las calles de piedra, pero en cada esquina se nos
acercaron insistentes mendigos [...].

[...] causando problemas como:
- Suciedad, calles de piedra, edificios depredados,
falta de seguridad [...].

Calles de piedra donde podemos conocer la
artesania local en las tiendas y galerias. Precios
justos. Hermosos edificios, algunos restaurados,
otros no. Vale la pena una visita.

Calles de piedra, mansiones y sus azulejos, el
mercado central con sus olores y sabores, todo en
perfecta armonia. [...]

Lugar muy acogedor, te hace viajar con casas
antiguas por todas partes. Un montén de diversion
caminando por las calles de piedra, hermoso lugar.

Fuente: TripAdvisor (2017)
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Abajo se tiene los comentarios cuanto a calidad de la calle (cuadro 4).

Cuadro 4: Comentarios sobre la calidad de la calle

Calidad de la Calle (calles en mala conservacion - calles preservadas)

Ciudad e 3
Positivo Negativo
Goias X X
Calles y casas preservadas, un gran paseo [...] Pero al mismo tiempo la necesidad urgente
. -~ de un proyecto de restauracién general y
para hacer amigos con familiares y encuentros .
. . L eficiente es clara, ya que las calles en mala
casuales, tiene espacio para visitas, - o . .
. . conservacion, los edificios histdricos gritan
. restaurantes sofisticados y sencillos, bares e . S
Olinda pidiendo ayuda, todos pintados, avisos pegados

para todos los gustos.

en los postes.

[...] Monumentos histéricos sin una
conservacién adecuada, calles llenas de baches,
crecimiento urbano caético [...].

Ouro Preto

Salvador

X

Sao Luis

El centro histérico de Sao Luis, [...] tiene un
gran agujero en las calles empedradas, incluso
un amigo cayé en un agujero de unos 50 con

0 més profundidad, se lastimé la rodilla y se
torcié el dedo. [...] Para hacer hermosas fotos
del centro histérico, tuve que usar los angulos
y los filtros para ocultar las piezas sucias y
depredadas.

Fuente: TripAdvisor (2017)
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Cuanto a la categoria “pendientes” se muestra los comentarios en el cuadro 5.

Cuadro 5: Comentarios sobre pendientes

Pendientes (empinadas - subida y bajada - calle sinuosa)

Gran paseo por las colinas de Olinda, casas
antiguas, excelente vista al mar, pero animate y
dispuesto a subir pendientes, [...].

Ciudad
Positivo Negativo
Goias X X
. Una ciudad histérica sucia y mal mantenida. Ve
[...] Esas coloridas casas, una pegada a la otra, .
transmiten una atmdésfera bucélica a lo largo de preparado para el calor absurdo y algunas subidas
las pendientes de la ciudad. [...] vy bajadas peligrosas, si tienes algin tipo de
Thr problema de movilidad ten mucho cuidado.

Olinda es hermosa! Su arquitectura, sus No recomiendo hacer la caminata [...] completa a
pendientes, los lugares ya decorados para el pie, las calles son muy empinadas y el sol es muy
carnaval, el frevo. [...] fuerte !!! [...]

Olinda

[...] Requiere un poco de preparacién fisica,
calles con muchos altibajos, calles muy
estrechas, formadas por adoquines y aceras mal
conservadas.

Olinda tiene sus encantos, una de las primeras
ciudades de Brasil, y vale la pena pasar unas
horas caminando por sus pendientes y viendo las
coloridas casas [...].

Ideal para un paseo al final de la tarde, guias
accesibles, un poco agotador para aquellos con
ninos, ya que hay muchas pendientes. |...]

Ouro Preto

Un viaje al pasado y una clase de historia
completa. Las pendientes son todo un ejercicio.
Pero vale la pena.

Tienes que estar en buena forma fisica pero vale
la pena. Las pendientes son empinadas y las
piedras lo hacen un poco dificil, pero nada que un
zapato coémodo no pueda resolver. [...]

Volviendo al siglo 18, mucha historia, patrimonio
preservado y facil acceso, aparte de las pendientes
que requieren un buen aliento.

[...] Los altibajos pueden cansarse un poco si no
estés acostumbrado.

Hermoso y especial lugar, puedes hacer todo
caminando, solo ponte tus zapatillas y tu
condicion fisica para subir y bajar muchos
pendientes.

[...] Sin embargo, es importante tener en cuenta
que las calles estdn empedradas y las pendientes
son bastante empinadas, dificiles de subir y bajar,
es decir, [...].

Salvador

iFue genial conocer Pelourinho, los pendientes
estan muy bien cuidadas y nos sentimos muy

seguros con toda la vigilancia que habia en la

calle!

Una historia muy empinada y lo dificulta La
accesibilidad del lugar es muy cuidadosa, ya que
varios vendedores ambulantes de artesanias
acosan para comprar todo el tiempo.

iFue genial conocer Pelourinho, los pendientes estan
muy bien cuidadas y nos sentimos muy seguros con
toda la vigilancia que habia en la calle!

Hermoso lugar que retrata gran parte de
la historia de Brasil, muchos pendientes de
adoquines, [...].

Sao Luis

[...] Vale la pena pasear por las calles del lugar,
a veces empinadas, bajadas y subidas, y con la
ayuda de un guia local para escuchar toda la
riqueza de la historia acumulada. [...]

[...] revivir el centro donde hay tiendas de
artesania local, ademés de los pendientes y
escaleras.

[...] la topografia tipica necesita buena forma para
subir y bajar pendientes, siper recomendado,
vivir la historia.

Me encanta el centro histérico de Sao Luis, calles
estrechas, pendientes, grandes casas cubiertas
con azulejos portugueses.

Fuente: TripAdvisor (2017)

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 20 N° 2. abril-junio 2022

ISSN 1695-7121




Saulo Ribeiro dos Santos

379

Otra caracteristica de los centros histéricos brasilefios son los “callejones”, especialmente en ciudades
que tienen calles muy estrechas como se sefiala los comentarios en el cuadro 6.

Cuadro 6: Comentarios sobre callejones

Ciudad Callejones
iuda
Positivo ‘ Negativo

Goias

Olinda X

Ouro Preto

Salvador
[...] Simplemente no recomiendo dar un paseo

X por la noche. Muchos callejones, muchos
callejones y puede ser peligroso.
[...] Hay calles, callejones, calles anchas, casas
Sio Luis grandes que no sabes dénde mirar, el deseo de

tomar fotos de todo [...].

[...] Durante el recorrido podra apreciar las casas
de azulejos, callejones, durmientes, pendientes y
escaleras de piedra que nos recuerdan la historia
brasilena.

A continuacién se presentan comentarios de la categoria “calle estrecha” (cuadro 7).

Cuadro 7: Comentarios sobre calle estrecha

Ciudad

Calles estrecha

Positivo

Negativo

Goias

X

X

Olinda

Las casas antiguas que conservan sus
caracteristicas de muchos afios, pavimentadas
con piedras irregulares hacen que el viaje sea
lento porque algunas calles son tan estrechas que
apenas cruzan dos autos.

[...] Requiere un poco de preparacién fisica,
calles con muchos altibajos, calles muy
estrechas, formadas por adoquines y aceras mal
conservadas.

Ouro Preto

Mucha gente piensa que el centro de la ciudad es
pequeno y que puedes conocerlo en un dia, pero el
consejo es abandonar el lugar comtn y caminar por
las calles estrechas y empinadas. Siempre hay una
sorpresa y un detalle en estas calles.

[...] Calles estrechas y casas con encanto.

Salvador

Encontré un buen lugar para pasear con muchas
tiendas, calles estrechas con azulejos viejos, [...].

Calles estrechas, pavimento de adoquines, varias
tiendas turisticas, restaurantes, hermosas
iglesias.

Sao Luis

[...] Las laderas, calles estrechas, casas llenas de
azulejos portugueses ... un verdadero espectéculo
aparte. [...]

Me encanta el centro histérico de Sdo Luis, calles
estrechas, laderas, grandes casas cubiertas con
azulejos portugueses.

Fuente: TripAdvisor (2017)
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Cuanto a las categorias tamarno de la calle e calle peatonal no tuvieran comentarios de los usuarios
en TripAdvisor.

4. Analisis: ciudades brasilefias patrimonio mundial de la humanidad y movilidad urbana

Oxford Economics (2014)° realizé una encuesta entre los anos 2009 y 2014 para identificar el grado
de veracidad y influencia de los comentarios en la decisién de los clientes, concluyé que no solo influye
en parte de las actividades de viaje en el mundo, sino que en realidad, es la causa de la actividad del
viaje. TripAdvisor no es solo un factor importante en un viaje, sino que también contribuye a aumentar
la confianza generada y la claridad del contenido.

La investigacién analizé las razones detras del efecto casual de TripAdvisor en el aumento de viajes,
identificando cuatro funciones: transparencia, confianza, amplitud de contenido, investigacién y reserva
(Oxford Economics, 2014).

Estas caracteristicas muestran la lealtad de la informacién en TripAdvisor, lo que lo convierte en un
sitio seguro para recopilar comentarios sobre atracciones, alojamientos y restaurantes. En una encuesta
con 12 mil personas, 77% de los usuarios leen los comentarios de los hoteles, 50% de los restaurantes
y 44% de las atracciones.

Entre las ciudades brasilenas con mejor reputacién son Goiés, Olinda, Ouro Preto y Salvador que
estan entre 4.0 y 4.5 estrellas. Sdo Luis tuvo 3.5 estrellas durante el periodo de la encuesta. Ademas,
Sao Luis es la inica ciudad brasilefia patrimonio mundial que no cuenta con el certificado de excelencia
de TripAdvisor. En cuanto al nimero total de comentarios entre los meses de enero a julio, Salvador
tuvo la mayor cantidad con 590, seguido de Ouro Preto con 267, Sao Luis con 238, Olinda con 174 y
Goids, con 39.

La calificacién de los viajeros sobre las atracciones en la TripAdvisor se clasifica entre las categorias
pésimo, malo, normal, muy bueno y excelente. De las cinco ciudades brasilefias que tienen la mejor
calificacién en opinién de los usuarios es la ciudad de Ouro Preto que fue calificada como excelente
(72%), después Olinda con 58%, Goias con 55%, Salvador con 45% y Sao Luis con 27%. La ciudad con la
numeracién més alta en las categorias normales, malas y horribles fue Sdo Luis con un total del 38%.

Este tipo de informacién para un destino turistico es esencial ya que los administradores publicos
y privados deben analizar constantemente los datos disponibles en la internet para convertirlos en
positivos, cuando estos sean en su mayoria negativos, como en el caso de Sao Luis, o para maximizar
los positivos. Los parametros y las comparaciones con otros destinos como los presentados, refuerzan la
competitividad en el sector, fortalecen el destino, y ayudan a estar preparados para promover experiencias
positivas, siendo esta, una categoria basica de un destino turistico inteligente (Huang, Li y Dai, 2017).

Por lo que se refiere al perfil de los usuarios que comentaron en TripAdvisor se identific6 elementos
presentes en el sitio que se pueden medir: género, origen, mes de comentarios, calificacién del usuario.
La mayoria son mujeres (56,61%) y 43,39% son hombres. En relacién a la Gltima encuesta realizada por
el Ministerio de Turismo (2013) sobre el perfil de los turistas brasilefios, 60,9% eran mujeres y 39,1%
hombres, lo que muestra una similitud entre los datos.

En relacién a origen, Sdo Paulo es el estado con mayor nimero de usuarios con 13,48%, seguido de
Rio de Janeiro con 7,40%, y Minas Gerais con 5,57%. Segun datos del Ministerio de Turismo (2013) “la
regién sudeste representa 40,8% del emisario y también se caracteriza por representar el mayor flujo
de visitas internas en Brasil, con un total de 36.5%”. Se observa que existe una relacién entre ambas
encuestas, lo que confirma que los brasilenos en el sudeste de Brasil son los mayores emisores del pais.

Cuanto a los meses que tuvieron més comentarios, vemos que enero fue de mayor concentracion,
con 27,29%, seguido de julio, con 17,37%. Enero (11,8%) y julio (12,1%) fueron los dos meses con mayor
numero de viajes nacionales. Las datas de vacaciones nacionales son los periodos con més comentarios,
y también del mayor flujo de viajeros en Brasil.

La clasificacién de los usuarios durante la encuesta se clasifican en 4 y 5, lo que figura 81.11%.
Este tipo de calificacién de usuario en TripAdvisor representa su nivel de colaboracién en términos de
comentarios, fotos y otros aspectos, dandoles prestigio en el sitio y también confianza para el lector.
Porque, con cada cambio de nivel, TripAdvisor premia el usuario (Tripadvisor, 2016). Este aspecto
se compara con la experiencia del visitante en los destinos brasilefios, donde 9 en cada 10 turistas
internacionales aprueban el viaje a Brasil, o sea, 88,30% declard que cumplié y/o supero las expectativas
y 95,6% de los entrevistados, declararon que tienen la intencién de volver al pais’. El ex ministro de
Turismo, Vinicius Lummertz declar6 que:
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Hemos invertido mucho en infraestructura y calificacién turistica preparando cada vez mas Brasil para
desarrollar plenamente su vocacién turistica, y las tasas positivas obtenidas en la encuesta, muestran que
estamos en el camino correcto. Un ejemplo de esto, es que pudimos observar una mejoria en la evaluacién
de los aeropuertos que pasé del 89,9% al 92% y las senales turisticas que pasaron del 80,6% al 83,3%?®.

_ La experiencia turistica es una base fundamental en el concepto de DTI, que de acuerdo con Lépez de
Avila (2015) el proceso de la experiencia turistica se divide en 3 fases: antes, durante y después. Por tanto,
en cada una, la experiencia debe ser positiva para que el destino permanezca en evidencia en la mente del
usuario. Es decir, el destino necesita desarrollar estrategias inteligentes en las tres etapas para informar
al turista sobre las atracciones existentes y durante el viaje, la cadena de produccion debe estar alineada
para que los productos y servicios ofrecidos sean los planificados, y, finalmente, impresionar positivamente
el visitante para que este sea recordado como algo que marcé su estadia en ese lugar.

Cuanto a los comentarios de los tipos de calles, los usuarios destacaran como un aspecto estructural
de las ciudades histéricas. Por otro lado, hay tres comentarios negativos resaltando que las calles no
facilitan el movimiento y acceso a los lugares. En los discursos de Souza y Lapa (2015) la pavimentacién
debe ser uno de los aspectos observados y previstos en la planificacién urbana para ciudades histoéricas, ya
que, para facilitar el flujo y el desplazamiento, es esencial que las aceras estén estandarizadas. Ademas,
enfatizan que en algunas ciudades europeas (ejemplo: Avila, Amsterdam, Madrid, Barcelona, Oporto,
Lisboa, Londres) hubo una nivelacion de la calle para facilitar el caminar y también para eliminar las
barreras que pueden obstaculizar y incluso causar accidentes a los transeuntes.

Los centros histdricos tienen estas caracteristicas en términos de la infraestructura que conforma la
escena del patrimonio, ya que “las calles del centro histérico mantienen los adoquines de la época de la
colonizacién y otros edificios que conservan el estilo de la época”. [...]"? lo que se refiere a la concepcidén
de los usuarios en los comentarios publicados anteriormente en TripAdvisor.

Esta tipologia de calle es caracteristica de las ciudades histéricas, sin embargo, destinos inteligentes
y patrimoniales deben estar ordenados con los indicadores de DTI, que son: gobernanza, sostenibilidad
territorial y urbana, sostenibilidad turistica, accesibilidad, calidad de vida residencial y cohesion social,
conectividad y uso de sensores, informacién turistica, marketing online y actividad turistica (Vera Rebolo
y Ivars Baidal, 2014). Para minimizar los comentarios negativos que estan relacionados principalmente
con el tema del acceso, eliminar las barreras es fundamental en un DTI, pues el concepto basico de
esto es el disefio universal.

Hay varias acciones que se pueden tomar para ampliar el acceso a sitios histéricos como mejora de
la accesibilidad fisica y digital, que desencadenen nuevos modelos inclusivos para el turismo. Ampliar
y generar mecanismos més dindmicos y expeditivos para resolver las dificultades de movilidad y
accesibilidad, con respecto a los habitantes y visitantes. Es decir, “la accesibilidad universal es un eje
vertebrador y inclusivo de una propuesta inteligente y urbana que se trasladara a una practica de
facilitacién, interaccion y integracion del turista-visitante, con el local-residente” (Lucila, 2017:219).

Como afirman Vinuesa y Torralba (2016), la integracién entre patrimonio, ciudad y turismo debe
estar alineada para servir plenamente a todas las personas facilitando los viajes, la circulacién, el
acceso a servicios, instalaciones ptblicas y turisticas con muebles de calidad. O sea, el concepto central
de un DTT es integracién entre los sectores. Ser un destino inteligente no es solo la tecnologia, pero,
principalmente, tener las acciones conjuntas y integradas donde se pueda comprender las politicas y
estrategias que los gestores estan haciendo en la ciudad. Por esto, la informacién es fundamental, y
en este caso, los comentarios de los usuarios en TripAdvisor ayudan los gestores a mejor percibir la
actual situacién del destino, como el caso de ciudades histdricas que tienen aspectos diferenciales de
otras ciudades mas contemporaneas.

En relacién a calidad estructural en los sitios histéricos como se ve en los comentarios anteriores, el
punto culminante negativo se refiere a la percepcién que tienen sobre la conservacién y preservacion
del patrimonio histérico. La movilidad urbana también esta orientada hacia las personas, por lo tanto,
los administradores publicos deben priorizar los espacios urbanos como lugares de circulacién, reunion,
interseccion, y en el caso de los centros histéricos como el disfrute del patrimonio.

Las areas consagradas como patrimonio cultural deben constituirse en espacios donde es posible conocer,
disfrutar y deleitarse con el lugar. Estos espacios deben proporcionar un movimiento facil y seguro para
todos los usuarios, ademéas de permitirles permanecer para su regocijo. Los centros histéricos deben
permitir el uso del espacio publico y del patrimonio garantizando el derecho constitucional a la ciudad y
la cultura (Ribeiro, 2014:17).
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Vieira y Morastoni (2013) destacan en su investigacién la importancia de la calidad urbana como
un aspecto que interfiere directamente en la calidad de vida del residente, y también del turista. Pues,
uno de los indicadores de DTI es la calidad de vida de las personas, y la movilidad en sitios histéricos
es un factor fundamental que los turistas utilizan, pues, con una movilidad inteligente y integrada con
el centro histérico, es posible ofertar una calidad y también una experiencia positiva a los visitantes
durante el uso de este espacio turistico.

Solo las ciudades de Olinda y Sao Luis se destacan en los aspectos negativos cuanto el paisaje y
también acerca de la estructura del centro histérico. Choay (2007) aclara que en las ciudades historicas
de Brasil el tema de la movilidad y la accesibilidad urbana siguen siendo problemas mal resueltos, como
la no nivelacién de las aceras, la presencia de obstaculos en las aceras, entre otros. Algunas ciudades
brasilenas tienen caminos empinados, escalones, pendientes, donde los automdviles y los peatones
compiten por este espacio. Una buena parte de estos podrian ser ordenados por las autoridades publicas
y privadas para garantizar el derecho constitucional de entrar y salir de manera segura. De acuerdo
con la Ley n. 12.587/2012, su principal objetivo es “contribuir con el acceso universal a la ciudad”, pues,
preservar el patrimonio histdrico esta vinculado a la recuperacion del habitat y la difusién de soluciones
urbanas que permitird una democratizacion del espacio urbano (Luque Gil, Zayas Fernandez & Caro
Herrero, 2015; Oliveira, Franzen & Varella, 2016).

Los proyectos basados en el concepto de ciudad inteligente se han implementado en sitios histéricos
con el objetivo de alinearse con entornos urbanos saludables y habitables. En Amsterdam (Holanda),
por ejemplo, se estan llevando a cabo proyectos a pequena escala para demostrar su efectividad, y
luego expandirse a dreas méas grandes. Amsterdam se ha centrado en esta estrategia de patrimonio
cultural con un enfoque en la calidad de vida, unida a la experiencia turistica a través de proyectos
como: infraestructura y tecnologia, movilidad, ciudad circular, gobernanza y educaciéon (Angelidou;
Karachaliou, 2017).

Cuanto a las laderas, estas son caracteristicas de las ciudades histéricas brasileiias y son parte
del contexto urbano como se muestra en los comentarios. El principal obstaculo mencionado en los
comentarios negativos esté direccionado al cansancio y la dificultad de subir tales laderas. La topografia
con pendientes dependiendo de la condicion fisica del visitante puede ser un impedimento y/o promover
dificultades de acceso. Pero, este aspecto puede ser cambiado con el uso de escaleras o otros tipos de
estructura como destaca Fagerlande (2015:346), al plantear la cuestién de la movilidad en favelas
brasilenas, que son espacios con pendientes pronunciadas, y presenta soluciones con respecto a los
“cambios urbanos que la presencia de nuevos usos y equipos ha estado causando”. Pero, no es posible
eliminar los pendientes, pues como sefiala el autor, la insercién de teleféricos en la favela ha permitido
el desplazamiento de los residentes.

En este caso, la inclusién de tecnologia y estructura contribuyen para que el destino pueda estar
vinculado a las cuestiones de DTI, como por ejemplo, los pendientes en la ciudad espanola de Toledo,
que minimiza este aspecto con la inclusién de ascensores y escaleras mecanicas para facilitar la
movilidad de los peatones en el area histérica. Como se mencion6 anteriormente, el disefio debe ser
universal, permitiendo acceso para todos (una de las premisas de un DTI). Por lo tanto, proporcionar
infraestructura es una condicién sine qua non para el proceso de DTI. Pues, como dicen Troitifio Torralba
y Garcia Hernandéz (2017:371):

[...] sino que tienen que trabajar por el fomento de un desarrollo eficiente que abogue, en primer lugar, por
mejorar y incrementar la calidad de vida de los residentes y, en segundo término, por incorporar nuevas
férmulas de planificaciéon con unidades de gestién turistica, que contribuyan en la toma de decisiones,
permitiendo la definicién de politicas acordes a las necesidades y singularidades del territorio, considerando
en todo momento al visitante, como referente o punto de partida del proceso de conversién en DTI.

Otro modelo de una ciudad histérica que se ajusta a los principios de DTI es Avila en Espana que “es
ejemplo de accesibilidad para todos los colectivos en Espafa. La cual, como Patrimonio de la Humanidad
de la Unesco, ha sido la gran protagonista en 2017 por una buena razén: haber recibido el Premio Reina
Letizia de accesibilidad universal”®. La ciudad de Avila tiene una ruta 100% accesible, ademés, cuenta
con edificios totalmente accesibles, rampas y vias de entrada asequibles con soluciones tanto para
personas ciegas, como sordas, y en los museos hay audio guias, app mdévil y respectivamente, “todos los
puntos de interés tienen habilitada informacién en braille para las personas con dificultades visuales™.
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El proyecto europeo Smart Heritage City (SHCity) que busca mejorar la gestién y conservacién de cascos
histéricos en Europa, su dinamizacién turistica, comenzara su andadura en la ciudad espanola de Avila;
en la que durante los préximos 30 meses, se desarrollara un sistema que permitira la gestién online e
inteligente, asi como la conservacién preventiva de un conjuntos de edificios o elementos patrimoniales, a
parir de nuevas tecnologias, y la instalacién de sensores inalambricos'?.

Los gestores de las ciudades histéricas de Brasil deben tratar de buscar mayor aproximacién a estos
modelos europeos, por ejemplo, puesto que la movilidad urbana y la accesibilidad influyen en la actividad
turistica, como se puede ver en las ciudades de Toledo y Avila. De acuerdo con Troitifio Torralba y Garcia
Hernandez (2017: 383), Avila “es referencia nacional e internacional inteligente”. La adaptacién del
mobiliario urbano, el equipamiento y la infraestructura son fundamentales en las referencias de DTI
y para debe planificar la ciudad con un enfoque inteligente.

[...] es necesario un Plan Estratégico Director de acuerdo con los criterios establecidos de nueva gobernanza-,
marcadamente participativo, que orqueste todas las sinergias que se generan entre las administraciones,
empresas, universidades y ciudadanos. La finalidad de este es superior, pues tiene que resolver los problemas
reales y mejorar la calidad de vida ciudadana (Sigalat Signes et al., 2018:484).

Los centros historicos son lugares de vida, donde el patrimonio histérico coexiste con monumentos
y expresiones culturales que son una referencia a la identidad cultural del lugar. Si en estos lugares se
implementan las iniciativas de turismo inteligente, avanzaran con el concepto patrimonial, integrando
a los elementos que componen el patrimonio histérico a la realidad y necesidad de la sociedad contem-
poranea, avanzando asi, con el modelo de DTI (Angelidou; Karachaliou, 2017).

Chianese et al. (2015) proponen una arquitectura de patrimonio inteligente para conocer y mejorar las
experiencias de visitar sitios histéricos. En este caso, se mencionan areas especificas para peatones en el
centro histdrico, junto con otros servicios de movilidad urbana (transporte), formando una segunda via,
dando la posibilidad de una mejor gestién del trafico de personas y vehiculos. Imon (2017) y Magalhaes
(2017) creen que puede ser un esquema valido para redistribuir el flujo de trafico por tipologias, con
respecto a la categoria de calles, junto al uso de rutas peatonales exclusivas, que facilitan el movimiento
y la circulacion en el centro histérico.

En Brasil, algunas ciudades también tienen areas exclusivas para peatones como el caso de Salvador
y Séo Luis, sin embargo, este territorio es pequefio en comparacién con algunas ciudades de Europa.
Este hecho puede haber pasado desapercibido para los usuarios, ya que, no hubo comentarios sobre
este aspecto de las ciudades brasilefias, o sobre el tamano de la calle. En el Plan Nacional de Movilidad
Urbana, en el articulo 23, de la Ley n. 5887 de enero de 2012, hay algunos dispositivos que el gobierno
local puede implementar en centros histdricos, como “acceso restringido a vehiculos motorizados en
ciertos lugares y horarios, con el objetivo de un mayor uso del espacio publico por parte de peatones
y ciclistas”’®. Esta es una opcién cuanto a movilidad inteligente, pues, uno de los indicadores es la
sostenibilidad y calidad de vida, y tener calles peatonales se incentiva a practica de caminar, y también
elimina el uso de coches o transporte urbano en el sitio histérico.

Las ciudades histéricas de Brasil tienen callejones “famosos” que guardan detalles de la historia del
pasado, y también se refieren a lugares oscuros, huimedos y incluso peligrosos. Pero, los callejones son
parte del disefio urbano de estas ciudades brasilefias y son lugares que estan o han sido recuperados,
revitalizados y reutilizados para nuevos propdsitos, como el uso de pequenas empresas, espacios de
arte, area peatonal, entre otros.

Solo en Sao Luis se mencionaron los callejones, debido que son caracteristicos de esta ciudad y se
encuentran en rutas turisticas, ademaés, hacen parte de la historia de Sao Luis. Estos callejones de Sao
Luis se utilizan como conectores de calles, y en algunos casos, son exclusivos para peatones y en otros,
tienen acceso para automoviles. Pero como indican Troitifio Torralba y Garcia Hernandez (2017:402)
la “peatonalizacién mejora la movilidad [...], asi como enclave turistica, disenando nuevos productos,
adecuando elementos y zonas de gran importancia del patrimonio”.

Una caracteristica de DTI es el disenio urbano universal y la planificacién urbana, y en ciudades
histéricas, como el caso de las brasilefias, los comentarios de los usuarios destacan que hay mucho que
hacer para que estas sean un DTI. En los comentarios se ve que la mayoria de las ciudades brasilefias
tienen una separacién nivelada de aceras, calles empedradas, escaleras, que puede dificultar la circulacién
del transporte privado, asi como carriolas de bebé, bicicletas y personas discapacitadas. Los comentarios

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 20 N° 2. abril-junio 2022 ISSN 1695-7121



384 Espacios urbanos de desplazamiento en ciudades Brasilefias denominadas Patrimonio Cultural

en si, son practicamente todos positivos (cuanto a estructura histdrica), con la excepcion de la ciudad
de Olinda que recibi6é comentarios negativos.

Para la Organizacion Mundial de Turismo (2016:08) “es necesario encontrar un equilibrio entre las
normas estrictas de conservacion y la necesidad de incorporar la accesibilidad para que los lugares
pudieran ser visitados por todos”. En Brasil, existe la norma 9050 de la Associacion Brasilenia de Normas
Técnicas (Abnt, 2004) sobre accesibilidad a edificios, muebles, espacios y equipamiento urbano, que es
un guia de estidndares para el ajuste normativo de parametros relacionados con la bajada de aceras,
rampas, escaleras, pasos de peatones, seméaforos, bancos, duchas, estacionamientos, entre otros, que
conforman el espacio publico, brindando movilidad y accesibilidad, especialmente, dando autonomia a
las personas en su conjunto como destacan los autores sobre el concepto de DTI.

Se identifico que las ciudades histéricas brasilefas tienen varias estructuras de siglos pasados, que
no se consideraban anteriormente como obstéculos a la movilidad urbana y que en la actualidad, cuando
se habla de ciudades y DTI, es necesario replantearse los planes gubernamentales ao concepto de DTI
para que se combinen y aprovechen las caracteristicas histéricas.

En otras palabras, la vision de los usuarios sobre las ciudades histéricas de Brasil identificadas a
través de las palabras clave es que hay poca movilidad y accesibilidad. Por esta razon, se ratifica la
necesidad de identificar este conjunto de dimensiones y categorias analizadas en este trabajo, para
avanzar en el concepto de DTI y implementar medidas que mejoren la movilidad urbana, permitiendo
una eficacia y eficiencia cualitativa de la infraestructura histérico-contemporanea, que permitan que
los destinos sean cada vez mas inteligentes y accesibles para todos.

5. Consideraciones finales

La movilidad urbana en los centros historicos funciona como una columna vertebral que incluye
el territorio historico al contexto urbano. Por lo tanto, repensar los modelos de destino basados en el
disefio inteligente contribuira a garantizar que los destinos que forman parte del patrimonio cultural
de la humanidad en Brasil estén de acuerdo con los conceptos del DTI.

Los comentarios en TripAdvisor demuestran que las categorias presentadas se perciben en diversos
momentos tanto de manera positiva como negativa, y que es necesario adaptar/integrar la estructura
patrimonial al plan de movilidad urbana, extendiendo el acceso y la locomocién a todos. Las investigaciones
online presentadas en este trabajo, se han intensificado en los estudios turisticos, porque se entiende
que la informacién generada por el usuario contribuye de manera sine qua non a la creaciéon de DTI.

Una de las premisas del DTI es el acceso/movilidad urbana y por lo tanto, si las ciudades histéricas
brasilenas forman parte de los destinos inductores, y ya tienen un considerable flujo turistico, es
importante que la locomocién sea inclusiva y accesible, y, principalmente, aliada a las necesidades de
los visitantes y residentes, adecuando el trazado y diseno urbano, asi como los edificios, casas, entre
otros, que conforman el escenario de un destino histérico. O sea, en la investigacién se identificé que
los usuarios miran el patrimonio como un bien importante de la ciudad histérica, pero, la movilidad
urbana es un problema de acceso en los centros histdricos brasilefios.

Las ciudades brasilenas tienen desafios en cuanto a la movilidad urbana en los centros histoéricos
y las percepciones identificadas en los comentarios sirven como sefnal para mejoras, no sélo en la
estructura y movilidad urbana, sino también, para monitorear las experiencias vividas en los destinos
patrimoniales brasilefios, con el fin de satisfacer las necesidades y deseos de los turistas en cuanto a
las expectativas del lugar.

Se ratifica que en la actual coyuntura global, la competitividad del sector turistico ha promovido una
feroz competencia entre los mas diversos destinos del mundo y los destinos histéricos necesitan estar
conectados y adaptados a las demandas urbanas que satisfagan a los turistas y residentes. Por lo tanto,
los destinos histéricos deben ser reorganizados para avanzar en el contexto del ciclo de vida del destino.
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