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Si bien el fendmeno turistico es reconocido por sus multiples aristas, como
predmbulo a esta obra es pertinente hacer una revisién de aquellas caracteris-
ticas que llevan a plantear la idea de que su abordaje ofrece tantas variantes
como las que proporciona una mirada a través de un caleidoscopio. Un marco
posible para esta interpretacion lo podemos encontrar en el campo de la com-
plejidad, concepto que adquiri6 especial relevancia en la década de los ochen-
ta del siglo pasado y que permite un acercamiento distinto a los fenémenos,
dando cuenta de una intrincada trama -a la que nos remite la etimologia de la
palabra- y de todas las dinamicas, niveles y dimensiones que se ven implica-
das a propdsito de ésta (McDonald, 2009).

Este libro ofrece al lector una revision caracteristica de los fenémenos com-
plejos, pero antes es necesario aclarar que, de manera coloquial, se conside-
ra frecuentemente a lo complejo como sinénimo de lo complicado cuando en
realidad tienen sentidos completamente diferentes ya que con este dltimo se
hace referencia a la alta dificultad que representa el buscar la comprension
de algo; mientras que hablar de complejidad implica un conjunto de carac-
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teristicas particulares que distinguen a los sistemas y fendmenos complejos,
las cuales no dependen del ojo del observador, como si sucede en el caso de lo
complicado. Asi, una persona podria considerar algo como complicado, mien-
tras que otra no, ya que como se ha dicho, esta valoracion se basa en las dificul-
tades que presenta su comprension, mientras que un sistema o un fenémeno
se considera complejo independientemente de quien intente acceder a éste,
aunque también es cierto que generalmente, lo complejo resulta complicado
de comprender.

Las caracteristicas del turismo como fené6meno complejo

Las caracteristicas con las que un fenémeno debe contar para considerarse
como complejo, se presentan a continuacion, seguidas de la manera especifica
en la que éstas se pueden observar para el caso del turismo.

Su composicidn se basa en la articulacién de multiples elementos en distin-
tos niveles, organizados jerarquicamente.

Reconocer al turismo como un fendmeno complejo implica considerar or-
ganizaciones jerarquicas, en las que, al igual que en todos los fendmenos y sis-
temas complejos, sus elementos se encuentran altamente articulados, no solo
al interior de cada uno de los niveles, sino también entre cada uno de aque-
llos que lo conforman (Cilliers, 1998). En el fendmeno turistico, entre muchos
otros componentes esenciales, tenemos a los destinos turisticos, concepto que
resulta complicado definir claramente (Saraniemi y Kylanen, 2011), debido a
que se pueden constituir como tales, localizaciones geograficas desde distin-
tas escalas que van de lo local hasta lo regional o incluso, lo nacional (Framke,
2002). De igual forma, sucede con otros de los elementos como los servicios,
los atractivos turisticos, los contextos, las rutas turisticas, la administracion
hotelera, el transporte, los restaurantes, las oficinas de turismo, entre muchos
mas, todos ellos, posibles de considerarse desde muy distintas escalas (Darbe-
llay y Stock, 2012). Estos elementos interactiian entre sf, pudiéndose recono-
cer en estas interacciones patrones recursivos, ciclicos, no lineales y de corto
alcance.
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A partir de estas interacciones entre los elementos

se presenta la autoorganizacion y la autosimilitud

Las relaciones entre los componentes de un fenémeno complejo llevan a
identificar patrones emergentes de organizacion. En el caso del turismo es-
tas emergencias se pueden observar, por ejemplo, en lo sucedido con la Home
Based Accomodation, o alojamiento en casa, que se dio inicialmente como un
conjunto de acciones por parte de particulares, pero que poco a poco vio la
emergencia asociaciones, organismos y operadores, entre otras formas (Has-
sanli, Gross y Brown, 2016). De igual manera, estas formas de organizacion
emergentes se replican en varios niveles, lo que en ciencias de la complejidad
se conoce como autosimilitud. En este mismo ejemplo descrito por Hassanli
etal, (2016) es posible ver cdmo las formas de organizacion se repiten a dis-
tintas escalas, desde la local, hasta la regional. De igual manera Carballo et al,
(2023) reportan la manera en la que estos patrones de organizacién similar en
distintos niveles son observables en la innovacion turistica.

La composicion con base en elementos articulados

permite identificar atractores

Los atractores, de acuerdo con Baggio (2008) son aquellos puntos o elemen-
tos en el sistema o fendmeno que concentran mayores niveles de actividad. En
el turismo, estos atractores se pueden observar en todas las escalas y niveles,
encontrandose, por ejemplo, en la variedad de destinos turisticos, en la que se
identifican aquellos que concentran el mayor nimero de visitantes, o la mayor
derrama econdémica y de igual manera, entre la gran oferta de servicios, se
observan polos atractores con mayores niveles de demanda, o presencia en
el mercado de consumo. A mayor escala, la propia actividad turistica es un
atractor en los sistemas en los que el fendmeno se integra (McDonald, 2009).

Las alteraciones en un elemento en el sistema producen efectos visibles
en el sistema completo y viceversa, las alteraciones en el sistema
completo llevan a cambios en los componentes

Con base en la manera en la que un fené6meno se interrelaciona con muchos
otros en un sistema y del entramado sumamente estrecho de esta organiza-

Presentacién 13



cion, es que una alteracion en cualquiera de los elementos tiene repercusiones
en todos los demas y, asimismo, en el sistema completo.

Especificamente en la actividad turistica, los cambios en alguno de los
componentes del fen6meno tienen efectos que son visibles en el entramado
completo, con repercusiones valoradas como positivas para el desarrollo eco-
némico de toda una region. Asf, la organizacién de nuevas rutas turisticas, el
uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacién para la promocion
de un destino, o incluso el disefio y uso del paisaje como medio de promociéon
de un destino, son cambios que terminan impactando al sistema completo.

Asi como la manera en la que los efectos en el sistema completo que tiene
un cambio en alguno de los componentes del sistema, es una de las caracte-
risticas de los sistemas complejos, lo es también la forma en la que cambios
en otros sistemas en el entramado general, tienen impactos visibles en alguno
de los componentes del sistema. La Pandemia de COVID-19 que ain aqueja al
mundo, ocasion6 efectos negativos en la actividad turistica en todo el mundo,
debido al cierre de fronteras con la consecuente cancelacidon de vuelos y viajes
programados.

El comportamiento no-lineal en el ejercicio de

las funciones de todos los componentes

Ello implica que, en el caso del turismo, condiciones generales no tengan los
mismos efectos en todas las regiones o localidades, atin a pesar de haber mos-
trado en muchos casos, patrones similares. Ello ocasiona que los modelos de
prediccidn de la demanda turistica mas efectivos hasta el momento sean aque-
llos basados en métodos no lineales de analisis (Saayman y Botha, 2017). Asi,
por ejemplo, el impacto del turismo en los esfuerzos para conservar el medio
ambiente es incierto, pudiéndose calificar como positivo o negativo en casos
en los que incluso las condiciones son similares (Wu, Jiay Yu, 2022).

A pesar de la manera en la que los cambios afectan a todo el sistema,

es posible ver en los fenémenos complejos un alto nivel de adaptacion,
resiliencia y tendencia a la estabilidad

Los fendmenos y sistemas complejos aun a pesar de la aparente fragilidad que
les otorga las propiedades anteriormente enunciadas presentan caracteristi-
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cas importantes que es necesario analizar. Adaptacion, resiliencia y tendencia
a la estabilidad son caracteristicas que, en el caso del turismo dependen de las
condiciones imperantes en los microambientes (Hamzah y Hampton, 2016).
Quiza el ejemplo mas reciente lo tenemos en la manera en la manera en la
que éstos los vimos en los diferentes destinos turisticos durante la pandemia:
mientras que en algunos casos el destino perecié como tal, dadas las condicio-
nes, en otros, la actividad se adapté a las nuevas condiciones de restriccion so-
cial imperantes en el mundo. Con el cierre de las fronteras internacionales, en
algunos casos el turismo se sostuvo, con estas restricciones de interaccién, con
base en el turismo nacional o local. Asimismo, a escala mas general, una vez
que las condiciones de la pandemia han cambiado favorablemente, hemos sido
testigos de la resiliencia y esta tendencia a la estabilidad en todo el mundo.

Los fenomenos y los sistemas generales complejos evolucionan

Estos cambios o alteraciones en los elementos que conforman el sistema pue-

den llegar a ser permanentes, lo que implica entonces ya el hablar de una

evolucidn del fendmeno. En el caso del turismo, podemos considerar algunos
casos que nos ayudan a comprender mejor la forma en la que la evolucion se
ha presentado:

a) Tras el incremento en el uso de las tecnologias de la informacién y la comu-
nicacidn, que han ocasionado el surgimiento de muchas plataformas para
la reservacién en linea;

b) Derivado del surgimiento de nuevas formas de arrendamiento de espacios
habitacionales para estancias cortas, basado también en plataformas digi-
tales de reservaciones y pagos, que permiten que ahora, los particulares
puedan ofrecer espacios de alojamiento a un precio mucho menor que el
que pueden ofrecer las organizaciones tradicionales de servicios de aloja-
miento, muchas de las formas de turismo, especificamente en lo que se re-
fiere a hospedaje, por mencionar solo este ejemplo, estan evolucionando;

¢) Asimismo, estan evolucionando también las plataformas que tradicional-
mente ofrecian solamente opciones de hospedaje ofrecidas por los provee-
dores tradicionales de hospedaje, ofreciendo ahora también estas opciones
de hospedaje ofrecidas por agentes particulares; y,

Presentacion 15



d) Un elemento mas que permite verificar la forma en la que esta caracteristi-
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ca se presenta en el fendémeno turistico, es la propia manera en la que en la
propia definicion de turismo ha ido evolucionando. Actualmente, la organi-
zacion mundial del turismo: de acuerdo con esta organizacion, el turismo
es “... un fenébmeno social, cultural y econémico que supone el desplaza-
miento de personas a paises o lugares fuera de su entorno habitual por
motivos personales, profesionales o de negocios. Estas personas se deno-
minan viajeros (que pueden ser o bien turistas o excursionistas; residentes
o no residentes) y el turismo abarca sus actividades, algunas de las cuales
suponen un gasto turistico” (OMT, 2023). Si partimos entonces de esta de-
finicién, podemos identificar varios de los elementos que lo constituyen,
en primer lugar por supuesto estd el viajero o el turista, en segundo lugar
tenemos como elemento constituyente los motivos que lo llevan a realizar
un viaje, en tercer lugar el destino hacia el cual se realiza el viaje, pero
también debemos considerar los medios a través de los cuales se realiza el
viaje, el tiempo de duracidn, los agentes con los que se interactia durante
el tiempo de traslado y en el sitio de destino, por mencionar solamente
algunos. Como podemos ver en esta definicidn tan sencilla ya se ven impli-
cados una gran cantidad de agentes que intervienen en lo que podriamos
considerar este sistema que se activa a propésito de una instancia de ac-
tividad turistica. Sin embargo, debemos considerar que hay muchos mas
agentes implicados en la actividad turistica, por ejemplo, los proveedores
de aquellas actividades que se realizan en el destino y, ademas, los provee-
dores de los insumos a partir de los cuales se complementa la experiencia
del turista. Aqui entonces consideramos a los operadores de restaurantes,
alos hoteleros, alos operadores de taxis y otros medios de transporte, alos
operadores de los centros de recreacion, a los operarios de las actividades
de recreo, todos ellos en primera instancia; mientras que como provee-
dores de insumos tenemos a todos aquellos agentes que se encargan de
ofrecer, trasladar, preparar, empaquetar, transportar, disponer, conservar,
entre muchas otras mas, a todos aquellos insumos que se emplean por
parte de los agentes en esta provision de la experiencia para el turista. En
versiones anteriores de la definicién, también provistas por la OMT y con
igual consenso, se incluyeron elementos como la duracién de la estancia,
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que en su momento llegd a establecerse en 24 horas como minimo, pero
con ello se excluia a aquellas personas que, por ejemplo, desembarcaban
de un crucero en un puerto por la mafiana y regresaban a éste al atardecer
para continuar con su travesia. Asimismo, en otras definiciones previas se
consideraba un maximo de un afio para este desplazamiento, para con ello,
distinguirlo de la migracién; o el hecho de que no estuviese “relacionado
con una actividad remunerada en el lugar visitado..” (OMT, 1994, p. 3),
con lo que se dejaba también fuera a personas que, estando en un lugar
por motivos de trabajo, se tomaban un espacio para darse la oportunidad
de conocer algo de éste. Estos casos son tan s6lo unos de los muchos que
han generado ajustes a la definicion del concepto a lo largo del tiempo y
que, desde nuestro particular punto de vista no son solamente producto
de reflexiones profundas acerca del fendmeno, sino que atienden también
a la naturaleza cambiante de esta actividad a lo largo del tiempo. Es decir,
no se trata de elementos que la definiciéon no estaba considerando, sino
que la evolucién propia de la actividad es la que ha ido planteando nuevos
elementos que es necesario considerar.

Pero estos cambios no solamente se han dado en la definicién del concepto,
sino que también se han visto reflejados en la evolucién de los objetos de estu-
dio que, en torno al turismo se han cultivado en los dltimos afios.

Si revisamos la literatura especializada podemos constatar que los aborda-
jes del turismo desde las ciencias sociales son los mas frecuentes, tan s6lo en
el 2022 y lo que va del 2023 (ver grafica 1).

Asimismo, el segundo lugar lo ocupan, los negocios, la administraciéon y la
contabilidad, mientras que las ciencias ambientales estdn en tercer lugar. Ello
nos habla de que, la investigacién del fendmeno turistico se ha realizado, tanto
desde la dimensién econémica, como desde la dimension ambiental.

Este abordaje desde muy diversas dimensiones y disciplinas implica en-
tonces una gran variedad de temas. Los temas mas frecuentes abordados se
presentan en el siguiente grafico 2.

Como podra derivarse de todo lo anteriormente presentado al lector en
este apartado, el turismo es un fendmeno que esta relacionado con una gran
cantidad de componentes, niveles y dimensiones, los cuales implican entonces
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Grafica 1. Disciplinas desde las que se aborda el turismo en la literatura
académica especializada

Fuente: Scopus

Grafica 2. Temas entorno al turismo en la literatura académica especializada

Fuente: Scopus
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un alto nivel de entramado. Es por esta razén que la visién que en esta obra
se ofrece al lector; ha sido denominada caleidoscépica buscando con ello, dar
cuenta de este complejo entramado entre todos los componentes intervinien-
tes en el fenémeno.

Los temas abordados en los capitulos que integran esta obra

Los capitulos que conforman esta visidn caleidoscépica del fenémeno turisti-
co, se articulan en ejes fundamentales que se abordan en los siguientes apar-
tados.

El turismo como un agente para el desarrollo socioecondmico local

F. Xavier Medina y Daniel de Jestis Contreras nos presentan Turismo enogas-
tronémico como instrumento de transformacién del medio rural: Reflexiones
desde la antropologia de la alimentacion, en el que nos hablan de la manera en
la que los atributos patrimoniales como lo son los productos y platillos locales,
junto con todas aquellas caracteristicas especificas del territorio, se pueden
convertir en bienes de consumo turistico, y en consecuencia, tener efectos
positivos en el desarrollo socioeconémico regional. Esta conversidn, basada
en la externalizaciéon econémica da lugar a diferentes tipos de variantes del
fenémeno turistico como el Agroturismo, Enoturismo y el Turismo comunita-
rio. El andlisis se realiza con base en tres casos distintos en Espafia y México a
través de los cuales se da cuenta de la forma en la que cada vez se vuelve mas
relevante el alimento local como atractivo turistico y la manera en la que con
ello, el alimento se va patrimonializando, tanto a iniciativas individuales o co-
munitarias, en las escalas locales, regionales o nacionales.

En el capitulo El paisaje del vino y el desarrollo local, Maria del Pilar Leal
Londofio y Michele Barton, nuevamente podemos ver como un producto local,
en este caso el vino, funciona como elemento a partir del cual se da la articu-
lacién entre el sector primario y el terciario. En este caso, un elemento mas
se incluye en la ecuacion: el paisaje, otro activo intangible que fortalece esta
transformacion del producto en atractivo turistico, analizando casos en Pert y
en Espafia, dando cuenta de dos diferentes formas de integracién. Asimismo,
se revisa la manera en la que la gestién y puesta en valor de este atractivo abo-
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no a las dindmicas territoriales y el desarrollo en varias de sus dimensiones,
durante el periodo de la pandemia.

El turismo como diferenciador del territorio

Las rutas gastronémicas en Andalucia. Un recurso turistico diferenciador del te-
rritorio, de Ma. Genoveva Millan Vazquez de la Torre y Ma. Genoveva Dancausa
Millan, analizan la manera en la que las diferentes formas de preparacion de
un mismo platillo culinario pueden asimismo convertirse en atractivo turisti-
co, al articular en la ecuacidn a un nuevo elemento: la ruta, que, en este caso se
configura y enfoque hacia la promocién con base en la gastronomia. Los auto-
res analizan, las caracteristicas especificas de rutas de este tipo en Andalucia,
identificando el papel que juega la articulacién entre agentes publicos y priva-
dos en la promocién de productos con denominacién de origen y la manera en
la que la mejora en ésta puede potenciar los resultados.

En Representaciones sociales de la cocina de los servicios alimentarios de
Cahuita: conformacion y papel en la cultura culinaria de la comunidad, Pablo
Andrés Calderén Villalobos, José Roberto Calderén Villalobos, Rodolfo Ledn
Anchia, con base en el caso de los servicios alimentarios que se ofrecen en
Cahuita, Costa Rica, analizan la manera en la que se conforman las culturas
culinarias de una comunidad con base en la intervencién de diversos factores,
entre los que se incluye a las creencias, ingredientes y procedimientos de pre-
paracién que han llegado a la localidad a través de los diferentes asentamien-
tos de migrantes. Se da cuenta de las dinamicas de choque entre tendencias
de cambio y los intereses de preservacion se ven articuladas con influencias
culinarias distintas, como la italiana, asi como las condiciones del mercado,
han llevado a lo que es el acervo culinario actual.

Turismosy promociones; lo tradicional y lo no tradicional

En este capitulo Turismo de cementerios. El cementerio de Péere-Lachaise como
atractivo turistico, Ma. Genoveva Dancausa Millan nos ofrece un analisis de la
manera en la que sitios que tradicionalmente no eran reconocidos como una
atraccion turistica, son ahora motivo de nuevas formas de turismo que, incluso
pueden coincidir en el mismo espacio, como el caso del Cementerio Pere-La-
chaise en Francia, que recibe visitantes con perfiles y motivaciones distintas,
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como las culturales, que llevan a hablar del Cultural Tourism; las artisticas o
arquitecténicas, dado que muchas de las tumbas que ahi se encuentran son
consideradas como obras de arte, lo que lleva a hablar del Heritage Tourism;
el interés por conocer los espacios en donde yacen los restos de personas fa-
mosas, como artistas o lideres, lo que lleva a hablar del Spiritual Tourism, o,
simplemente de curiosidad o morbo por conocer espacios del cementerio en
donde se han suscitado eventos ampliamente conocidos, que han dado origen
al Dark Tourism. Comparandolo con los otros cementerios que conforman la
Ruta Europea de Cementerios, los autores nos ofrecen un analisis de las poten-
cialidades y posibles estrategias para poderlas explotar y que eventualmente
podrian colocarlo entre los primeros sitios tanato-turisticos.

En Reposicionamiento de un destino desde el turismo de sol y playa hacia el
turismo cultural y urbano. El caso de Mdlaga (Esparia), José Luis Sanchez-Olle-
ro, Inmaculada Crespo-Moran y Javier Sanchez-Rivas Garcia, exploran el caso
de la Ciudad de Malaga, Espafia, conocida mundialmente como la Costa del Sol,
en el que se implement6 un cambio de su imagen como destino turistico. Asi,
la oferta centrada en sol y playa fue redirigida hacia urbe y cultura, ofreciendo
un ejemplo de la forma en la que se puede cambiar con éxito la oferta turisti-
ca de un lugar, con base en toda una organizacién de las acciones que lleven
la vocacion turistica hacia ese nuevo objetivo, acciones entre las que destaca
la creacion de museos, establecimiento de la ciudad como sede de festivales
artisticos y culturales, que en el caso de Malaga, llevaron a la creacion incluso,
del Festival de Cine de Malaga, con una consecuente visita de personalidades;
y el establecimiento de la Ciudad como sede de eventos internacionales de
primer nivel como el Digital Entreprise Show.

La actividad turistica y las tecnologias digitales

En La percepcién del usuario en los alojamientos P2P, Javier Sanchez-Rivas,
Francisco Sanchez-Cubo, Maria Pablo-Romero analizan los elementos que lle-
van no so6lo a la satisfaccion, sino a la fidelizacion de los clientes en la modali-
dad peer to peer (o simplemente P2P), para lo cual presentan los resultados de
un estudio con 107 usuarios de este tipo de servicios, particularmente en la
plataforma Airb&b, que muestran el papel importante que juegan elementos
como la tangibilidad del alojamiento, la fiabilidad de la informacién subminis-
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trada y los beneficios econémicos que este tipo de modalidad reporta para el
usuario. Los autores demuestran como fueron estos factores, los que permi-
tieron que la modalidad P2P saliese adelante en el periodo de confinamiento
durante la pandemia, en el que este tipo de alojamientos permitieron que los
usuarios tuviesen satisfaccion a sus necesidades de alojamiento, con el nivel
de aislamiento y proteccién necesarios. Asi, los servicios turisticos adiciona-
les, para el caso de los alojamientos en hoteles, fueron reemplazados por los
tangibles dispuestos en los P2P, tales como capacidades fisicas y amenidades
del espacio, mobiliario, funcionamiento de los dispositivos disponibles y el ac-
ceso a los servicios complementarios de alojamiento y no solo eso, sino que
es igualmente importante que la dotacién de éstos, el hecho de que lo que
es anunciado en la plataforma coincida plenamente con lo que finalmente se
proporciona al usuario. Finalmente, los autores confirman que no solamente
la plena satisfaccidn, sino también la seguridad de ésta, son los dos elementos
que llevan a la lealtad de los usuarios, como un paso posterior.

En el capitulo El sello “Safe Travels” una revision a los comentarios emitidos
por los usuarios de la red social de Twitter, ahora llamada “X”, Rogelio Marti-
nez Cardenas analiza los efectos visibles en la Red, de manera especifica en
esta plataforma, del uso del sello “Safe Travels”, que el World Travel & Tourism
Council, 1a OMT, la OMS y varios paises implementaron desde el 2020 como
una de las formas que para garantizar que todas las medidas sanitarias para la
desinfeccion y la proteccion del turista se han seguido en un destino. El ana-
lisis muestra como los turistas centran su atencién en aspectos que no eran
significativos previo a la pandemia de COVID-19 y derivado de ello, también
ofrece evidencias de la manera tan rapida en la que el sello “Safe Travels” fue
adoptado en el mundo ademas que permite ponderar esta estrategia como
medio para la promocién del turismo bajo estas circunstancias sumamente
adversas.

En El uso del paisaje mexicano en las pdginas de Facebook de las organiza-
ciones de migrantes mexicanos en los Estados Unidos, Leticia Hernandez Vega
y Antonio Ponce Rojo, presentan un andlisis de los efectos concurrentes que
se pueden identificar en el uso del paisaje como medio de promocién turistica
de los destinos mexicanos en las paginas de Facebook de las organizaciones
de migrantes mexicanos en los Estados Unidos. Para el andlisis se consideran
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cinco espacios en esta red social, que van desde los 307 seguidores, lo que
se consideraria pequefia escala, hasta 1 milléon 81 mil 528 seguidores, lo que
constituye una red de gran escala. Ademds de la promocidn turistica de los
destinos mexicanos, los autores han identificado como efectos concurrentes
de las publicaciones de paisajes, llamados a la nostalgia, evocaciones al nacio-
nalismo, pauta para el inicio de conversaciones de personas originarias del
mismo destino, entre otros, que se suman a lo que parece ser el propésito ini-
cial, que es la promocion turistica. Estos efectos concurrentes de la promocion
turistica por medio de la publicacion de paisajes en redes sociales no han sido
documentados suficientemente en estudios previos.

Actividad turistica y accesibilidad universal

En La Accesibilidad Universal como derecho fundamental en el Patrimonio es-
paiiol, los autores Mariela Fernandez-Bermejo y Antonio Tejada, abordan la
necesidad de que el acceso universal sea garantizado en todos los espacios y
servicios que conforman la oferta turistica en cualquier destino y especifica-
mente analizan la necesaria cooperacién articulada de todos los agentes que
intervienen en ésta. Analizan inicialmente, los marcos normativos internacio-
nales, como los de la Organizacion de las Naciones Unidas, la Organizacion
Mundial de la Salud, el Consejo de la Unién Europea, asi como el marco norma-
tivo de Andalucia, Espafia, y un conjunto de normas y acuerdos relacionados.

Posterior a este analisis, los autores presentan diez ejemplos de la manera
en la que la accesibilidad universal se ha logrado en el patrimonio en Granada,
Sevilla, Caceres, Madrid, Andalucia, entre otros, analizando los retos que ésta
ha representado cuando la preservacion del patrimonio también debe ser ase-
gurada.

El capitulo Innovacién y accesibilidad universal en la Semana Santa. Andlisis
del caso prdctico de la ciudad de Granada (2015-2017), de Antonio Tejada, Ma-
riela Fernandez-Bermejo y Antonio Espinola Jiménez, presentan un analisis
acerca de la manera en la que esta Fiesta de Interés Turistico Internacional,
como fue declarada en el 2009, sufri6 adecuaciones en el marco de los es-
fuerzos que buscaron dotar de accesibilidad a la ciudad entera. Se presentan,
ademas, las buenas practicas de otros esfuerzos realizados en Espafia para
lograr la inclusién y el acceso universal, como es el caso de Sevilla, Malaga,
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Granada, Zaragoza, Cérdova, entre otros, asi como la manera en la que todas
las buenas practicas han sido consideradas en la edicién de la Guia de la Sema-
na Santa Accesible de la Ciudad de Granada, y la manera innovadora en la que
esta estrategia ha sido complementada con talleres multisensoriales, espacios
habilitados y reservados.

En Inventario DATATUR-SECTUR de los recursos culturales y naturales de los
pueblos mdgicos de México para el fortalecimiento de rutas turisticas, José Fran-
cisco Dominguez Estrada analiza la importancia de los procesos de planeacion
para el desarrollo turistico, revisando también como muchas de las iniciativas
de turismo comunitario no han logrado sobrevivir debido a una planeacion
deficiente, con lo que la biisqueda de desarrollo socioeconémico de algunas
zonas con base en la actividad turistica, no ha tenido éxito.

El autor, ofrece también un analisis de la manera en la que se han desarro-
llado los proyectos de turismo comunitario y han contribuido a un redirec-
cionamiento del interés publico hacia nuevos destinos, lo que en México se
ha potenciado con la estrategia basada en la distincion de ciertas localidades
como “Pueblo Magico”. Presenta elementos para comprender el inventario de
recursos culturales y naturales de estos pueblos, conformando para ello, tres
zonas distintas: Norte, Centro y Sur, analizando primero la cultura desde las
artesanias, los bailes, las festividades, las etnias, la historia y los museos; para
después revisar las diferentes caracteristicas que estos destinos ofrecen para
el turismo religioso y el turismo arqueolégico; y, finalmente, se incluye en el
analisis a la biodiversidad y a las actividades que les caracterizan en el sector
primario, el secundario y el terciario.

Este analisis realizado permite identificar, por una parte, las tendencias de
crecimiento que se pueden identificar en los pueblos magicos, y, asimismo, la
importancia que reviste el contar con inventarios turisticos completos como
una fuente muy importante de informacion para la toma de decisiones.

La Formacion de recursos humanos y la actividad turistica

En Retos y oportunidades del sector turistico como drea de emprendimiento en
jovenes universitarios, Benjamin Villegas Alcantar, Luis Aguilar Carvajal, Gui-
llermo José Navarro del Toro, realizan un analisis de la manera en la que los
jévenes emprendedores contribuyen a la promocion del turismo responsable
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y ético, sin descuidar la preservacién cultural y del medio ambiente. Los au-
tores ofrecen un analisis documental que permite tener un mapa completo de
las oportunidades de emprendimiento en el sector turistico en México para
los jévenes universitarios, lo que ofrece insumos para considerar una estrate-
gia para incidir en la pobreza y la desigualdad, con informacién muy relevante
para el disefio de politicas de inclusion de los jévenes a la economia, asignatu-
ra pendiente actualmente debido a todos los elementos que ello implica.

En el capitulo Ensefianza de la mercadotecnia enfocada al turismo, Ricardo
Gutiérrez Barba ofrece un andlisis de las distintas formas en las que la mer-
cadotecnia ha hecho mancuerna con la actividad turistica desde la segunda
mitad del Siglo XX hasta la época actual. Asimismo, ofrece una revision de la
manera en la que la industria turistica y la economia en general, se ven impac-
tados por el marketing, para ofrecer al lector una revision de las formas en las
que la educacién superior debe adecuar la formaciéon en mercadotecnia para
poder dar respuesta a las necesidades actuales del mercado.

Anotaciones finales

Es a partir de estos documentos que, en conjunto ofrecemos al lector estas
multiples miradas del fenémeno turistico, en el entendido de que dan cuenta
todas ellas, de aspectos especificos un fen6meno altamente complejo. Los au-
tores considerados en esta obra, desde sus muy particulares perspectivas e in-
tereses nos ofrecen elementos que permiten valorar la multidimensionalidad
del turismo como fenémeno y sus interrelaciones con el territorio, el paisaje,
las manifestaciones culturales, los patrimonios de todo tipo y los habitantes
en todas las regiones y localidades, asi como los efectos que todas éstas tienen
impactos y efectos en la politica, 1a economia, la demografia, el medio ambien-
te, la gobernanza y las regulaciones, el desarrollo tecnolégico, la globalizacion,
entre otros,

Los textos incluidos en esta obra no solamente ofrecen elementos para
dimensionar los efectos e impactos que otros fenémenos tienen en el turis-
mo, sino que, ademas de las interrelaciones que se han enunciado, permiten
también identificar la naturaleza de un fenémeno que es, dinamica, cambiante
y que se encuentra en constante evolucion, no solamente reaccionado a las
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condiciones del entorno imperante, sino también, incidiendo en las dinamicas
propias del todos los demds fenémenos con los que tiene relacion.

Asimismo, esta obra permite valorar, a partir de los casos analizados, las
maneras en las que el fendémeno turistico ha sido resiliente a las condiciones
externas, como en el caso de la Pandemia de COVID-19 de la que atn no sali-
mos completamente y que llevé a la actividad turistica a explorar y potenciar
nuevas estrategias de supervivencia: la emergencia de nuevas modalidades
turisticas, el cambio de los servicios ofrecidos, el redireccionamiento hacia
otros sectores del mercado, el uso intensivo de nuevas tecnologias, el papel
de la educacion y el emprendimiento, el énfasis en la salud y la integridad de
todos los agentes que intervienen y en la sustentabilidad en todas sus activi-
dades, entre muchos otros, con los que ahora, las perspectivas a mediano y
largo plazo son mucho mas amplias.

Referencias

Baggio, R. (2008). Symptoms of complexity in a tourism system. Tourism
Analysis, 13(1), 1-20. Recuperado de: https://arxiv.org/ftp/physics/pa-
pers/0701/0701063.pdf

Carballo Cruz, E., Yera Toledo, R., Carballo Ramos, E. E., y Betancourt Garcia, M. E.
(2023). La innovacion de productos turisticos mediante sistemas adaptativos
complejos para la generacion de ventajas competitivas en Cuba. Investigaciones
turisticas, 26 (julio), 28-55.

Cilliers, P. (1998). Complexity and Postmodernism: Understanding Complex Systems.
London: Routledge.

Darbellay, F, y Stock, M. (2012). Tourism as complex interdisciplinary research ob-
ject. Annals of tourism research, 39(1), 441-458.

Diaz Ortega, R., Aguirre Montero, A., y Lépez Sanchez, . A. (2023). “The conceptual
bibliometric analysis applied to the tourism-culture binomial 1995-2020". Pa-
sos. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 21(1), pp. 53-67.

Faulkner, B., y Russell, R. (1997). “Chaos and complexity in tourism: In search of a
new perspective”. Pacific tourism review, 1(2), 93-102.

26 Una mirada caleidoscépica del fenémeno turistico



Framke, W. (2002). “The destination as a concept: A discussion of the business-re-
lated perspective versus the socio-cultural approach in tourism theory”. Scan-
dinavian journal of hospitality and tourism, 2(2), 92-108.

Hamzah, A., y Hampton, M. P. (2016). Resilience and non-linear change in island
tourism. In Understanding Tropical Coastal and Island Tourism Development (pp.
43-67). Routledge.

Hassanli, N., Gross, M. ], y Brown, G. (2016). “The emergence of home-based ac-
commodations in Iran: A study of self-organization”. Tourism Management, 54,
284-295.

McDonald, J. R. (2009). “Complexity science: an alternative world view for under-
standing sustainable tourism development”. Journal of Sustainable Tourism,
17(4), 455-471.

Morales, J. C. G. (2018). “La actividad turistica como fenémeno complejo”. Una vi-
sién Alternativa. Controversias y concurrencias latinoamericanas, 10(16), 111-
117.

Naciones Unidas y Organizaciéon Mundial del Turismo [oMT] (1994). Recomenda-
ciones sobre las estadisticas del turismo. Actualizacion. Madrid: oMT-ONU, Se-
rie M, No. 83. Recuperado de: https://unstats.un.org/unsd/statcom/doc00/
m83note-s.pdf

Organizacién Mundial del Turismo [oMT] (2023). Definicién de Turismo, Glosario
de términos turisticos. Disponible en: https://www.unwto.org/es/glosario-ter-
minos-turisticos

Saayman, A., y Botha, I. (2017). “Non-linear models for tourism demand forecast-
ing”. Tourism Economics, 23(3), 594-613.

Saraniemi, S., y Kyldnen, M. (2011). “Problematizing the concept of tourism des-
tination: An analysis of different theoretical approaches”. Journal of travel re-
search, 50(2), 133-143.

Wy, Y, Jia, Z,, y Yu, T. (2022). Tourism and Green Development: Analysis of Linear
and Non-Linear Effects. International Journal of Environmental Research and
Public Health, 19(23), 15907.

Presentacion 27






El turismo como un agente para el
desarrollo socioeconémico local






capiTuLo 1
;Turismo enogastrondmico como instrumento de
transformacion del medio rural?: Reflexiones desde la
antropologia de la alimentacion

FE Xavier Medina

Catedra UNESCO de Alimentacién, Cultura y Desarrollo. Universitat Oberta de
Catalunya, Barcelona, Espafia. Correo electrénico: fxmedina@uoc.edu

Daniel de Jests Contreras

Centro Universitario UAEM Temascaltepec, Universidad Auténoma del Estado de
México, Estado de México, México. Correo electrénico: ddejesusc@uaemex.mx

RESUMEN: El desarrollo del turismo en zonas rurales a través del agroturismo,
el enoturismo o el turismo comunitario se basa principalmente en la conver-
sién de atributos patrimoniales y especificidades territoriales en bienes dis-
ponibles para consumo en el sector turistico. Este hecho implica un proceso
continuo de externalizacion de economias y territorios rurales. Desde el ana-
lisis y la reflexion de tres casos de turismo gastrondmico y enolégico ubicados
en la comarca del Penedés (Catalunya, Espafia) y Querétaro (México), este tra-
bajo tiene como objetivo discutir, desde la perspectiva de la antropologia de
la alimentacidn, sobre los procesos de transformacién productiva y territorial
operada en el marco de la valorizacién turistica de los recursos agroalimenta-
rios en el medio rural, y su relevancia para la activacion de las economias loca-
les. También pretendemos contribuir al debate sobre turismo rural a través de
la discusion entre estudios rurales y estudios turisticos, para comprender los
cambios socioeconémicos asociados con la conversién de productos y platillos
en atracciones turisticas.

PALABRAS CLAVE: alimentacion; turismo; localidad; ruralidad; antropologia de
la alimentacién; desarrollo socioeconémico
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Introduccion.
Hacia desarrollos turisticos en escenarios rurales emergentes

El turismo en el medio rural parece consolidarse como una de las principales
alternativas socioecon6micas para las sociedades locales. La crisis del modelo
clasico de desarrollo turistico, centrado principalmente en los destinos cos-
teros, ha sido acompaiiada por el surgimiento de destinos relativamente més
cercanos y locales, a los que se atribuye la posibilidad de desarrollar experien-
cias turisticas menos masivas, mas personalizadas. En este marco de reestruc-
turacion de la industria turistica, las zonas rurales han ganado un papel sin
precedentes.

Tradicionalmente, los espacios rurales se han conceptualizado a partir de
las funciones primarias que desempenan para las sociedades rurales y urba-
nas, como por ejemplo la produccion de alimentos o el suministro de materias
primas para la industria. Sin embargo, desde hace algunos afios se observan
diversos cambios que estan obligando a modificar las nociones preconcebidas
de ruralidad. El surgimiento de actividades no agricolas como el turismo o las
segundas residencias, o mas recientemente las residencias permanentes de
personas que trabajan online desde sus hogares, son realidades que conviven
con un tipo de ruralidad mas tradicional y que sin duda plantean hoy en dia
un escenario complejo y en plena transformacion (cf. Woods, 2011). Especial-
mente tras la pandemia de Covid19, y al igual que ocurri6 tras los ataques
terroristas de 2001 (Drakos & Kutan, 2003; Yuan, 2005), el turismo rural se
convierte en un segmento sustituto del turismo masivo en momentos dificiles
(Korstanje, 2020).

El aumento de los viajes a estos espacios ha despertado, en general, el in-
terés de politicos, inversores y académicos por los efectos que esta generando
a distintos niveles. En concreto, en los estudios agrarios y rurales, el estudio
del turismo se esta consolidando como una de las lineas de investigacion para
explicar los cambios y continuidades de la ruralidad. Ademaés, las diversas for-
mas que toma el turismo en las zonas rurales a partir de la fragmentacion de
intereses turisticos, como el enoturismo, el agroturismo o el turismo comuni-
tario, plantea un desafio alin mayor, porque requiere de analisis particulares
y en profundidad para entender cdmo la ruralidad es sometida a diferentes

32 Una mirada caleidoscépica del fenémeno turistico



presiones y cambios, y cdmo las sociedades rurales responden a este tipo de
situaciones.

Sin embargo, la ruralidad y el estudio del turismo como agente transfor-
mador en los espacios rurales todavia ocupa un lugar marginal dentro de los
estudios turisticos y particularmente dentro de los debates sobre su carac-
ter interdisciplinario y multidisciplinario (Hall, 2009). Aun cuando el objeto
de estudio del turismo se fragmenta, surgen subdisciplinas (como la antro-
pologia del turismo, la sociologia del turismo o la geografia del turismo) que
estudian problemas especificos del campo turistico en relacién con el objeto
general de estudio de la disciplina. Aun asi, es evidente que el turismo sigue
siendo analizado dentro de un conjunto general de tematicas, desde intereses
y perspectivas muy diversos, y que los cientificos del turismo no han prestado
todavia suficiente atencion a los enfoques teoricos y epistemolégicos de los
estudios agrarios y rurales.

El consumo de lo rural o de sus atributos toma diferentes formas que van
desde el paisaje, la artesania rural, la comida y la bebida o la cultura local-rural
(Woods, 2009). En este trabajo nos interesa abordar dos formas especificas
de consumo rural que en realidad se encuentran entrelazadas: el turismo y
la alimentacién. Desde ellas, abordaremos, principalmente (aunque no tnica-
mente) desde la perspectiva de la antropologia de la alimentacion, las trans-
formaciones que el turismo basado en los recursos agroalimentarios esta
generando en las zonas rurales, especificamente, en relaciéon con el turismo
gastrondmico y enolégico. Justificamos esta eleccidn por dos razones princi-
pales. Primero, dentro de las nuevas opciones de desarrollo rural, la valoriza-
cion de los alimentos y de los platillos y especialidades locales como atractivos
turisticos es una de las principales alternativas. En segundo lugar, entre los
tipos de turismo en el medio rural, el que quizas ha tenido mayor auge es el
relacionado con la gastronomia, incluidos los productos locales, el vino y la
agricultura.
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Perspectivas antropologicas sobre alimentacion y turismo:
producciones agroalimentarias y gastronomia como atractivo
turistico

El cruce entre lo turistico, lo rural y lo alimentario

desde el interés académico

Hasta el momento presente, el interés académico por el turismo en contextos
rurales-agricolas ha parecido centrarse principalmente en comprender los
efectos positivos del turismo en el sector agricola para mostrar su relevan-
cia en los procesos de desarrollo rural. Se ha prestado, sin embargo, a nivel
comparativo, muy poca atencion a su papel en los cambios socioculturales y
territoriales desde una perspectiva critica. Asi, tenemos que buena parte de
investigaciones se han centrado en los indicadores econémicos, en los vincu-
los entre sectores econémicos (sector primario y sector servicios) o en las re-
laciones entre oferta y demanda.

Por otro lado, y a pesar de que el turismo ha tenido (especialmente en las
ultimas décadas) cierta presencia en los estudios antropoldgicos, tampoco és-
tos se han dedicado en demasia a estudiar los impactos socioculturales de lo
turistico en la estructura agraria de las comunidades de acogida. Segiin Mon-
terrubio, la antropologia ha estudiado durante muchos afios el turismo como
un aspecto secundario, pero no como un tema principal (Monterrubio, 2011).

A partir del presente cambio de siglo, se observa, sin embargo, como desde
determinadas disciplinas académicas (como la geografia, por ejemplo, pero
también desde la antropologia misma, o desde los estudios rurales) se cuestio-
naya el papel del turismo como motor de desarrollo en algunas regiones turis-
ticas. Se prioriza una perspectiva de analisis regional, asi como los elementos
contextuales que explican cémo y por qué el sector agropecuario se inserta
dentro de la dindmica econdmica de la industria turistica.

Short (2006) afirmé hace ya méas de una década y media la emergencia de
un cierto idilio rural moderno que surge del deseo de las sociedades industria-
les y urbanas por restablecer una conexidn con las formas de vida rurales. En
palabras del antropélogo norteamericano Sydney Mintz, la historia reciente y
los medios de comunicacién nos han preparado para una catastrofe medioam-
biental. Estamos dispuestos a descubrir la impureza a cada paso, a ser ame-
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nazados por lo impuro en cada momento. La nocién de “riesgo” en referencia
a alimentos que provienen de un mundo “globalizado” se encuentra cada vez
mas presente de forma subjetiva en nuestra cotidianidad; y, al mismo tiempo,
las nociones de “sostenibilidad” y “localidad” —ambas, pero particularmente
esta ultima, especialmente ligada al ambito de lo rural- parecen ganar terreno
(Mintz, 1996). Para Short, este hecho se da en el marco de una fase posproduc-
tiva de la ruralidad en la que la agricultura pierde terreno ante nuevas formas
de consumo impulsadas principalmente por una ciudadania de clase media
de origen urbano. Asi, lo rural se transformaria segin las nuevas represen-
taciones y demandas de las sociedades urbanas, intensificando el desarrollo
de actividades no agricolas (Halfacree, 2006). Como también afirma Woods
(2009), la idea de lo rural como espacio de produccion se superpone a la idea
de lo rural como espacio de consumo. Sin embargo, hay que destacar que no
se trata de realidades aisladas, sino que responden a un cambio continuo en el
que ambas coexisten.

Las producciones agroalimentarias locales-tradicionales son una parte sus-
tancial de la cultura rural, ya que reflejan, desde lo social y lo cultural, las for-
mas en que los productos agricolas se transforman y consumen. Los alimentos
producidos en areas rurales a menudo se consideran de calidad superior, por-
que estan asociados con conceptos como tradicion, frescura o produccion a
pequefia escala. En muchos casos estas caracteristicas se transforman en atri-
butos de gran éxito en el mercado, porque responden a inquietudes éticas de
los consumidores en cuanto a la autenticidad (Frigolé, 2010) de los alimentos
y la bisqueda de una reconexién con lo local, contrastando asi con los alimen-
tos producidos por las grandes empresas agroalimentarias, cuya circulacion o
consumo es global (Miele, 2006).

Pero dentro del paradigma posproductivista, la alimentacién y la agricul-
tura adquieren otro significado. Un claro ejemplo de ello son las etiquetas de
calidad, como las indicaciones geograficas y las denominaciones de origen que
proliferan en Europa y otras partes del mundo. A través de estas etiquetas se
garantiza que determinados productos agroalimentarios tienen una calidad
especifica derivada de sus vinculos historicos, ecolégicos y culturales con un
territorio de origen. Lo que parece mas relevante son los atributos que definen
la calidad diferenciada del producto, que se asocian a los modelos tradiciona-
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les de produccién campesina. Bell (2006) propuso el término “gastro-idilio”
para explicar la incesante biisqueda de alimentos asociada a la ruralidad, es-
pecialmente entre las clases medias urbanas para quienes este tipo de comida
tendria un valor especial, porque literalmente ponen la nostalgia en el plato.

La idea de gastro-idilio adquiere un especial sentido en el contexto del
turismo. De hecho, el turismo ha sido descrito como una de las formas mas
evidentes de consumo rural (Bell, 2006; Crouch, 2006; Woods, 2009). La de-
manda de comida local o regional tiene un lugar significativo dentro de las
experiencias de ocio que se desarrollan en los espacios rurales. Los turistas,
principalmente de zonas urbanas, que visitan destinos rurales esperan encon-
trar un contacto real y auténtico con las comunidades de acogida a través de
la comida. Como mencionan Bessiere y Tibere (2013) para el caso de algunas
zonas rurales de Francia, los turistas valoran la comida tradicional y local por-
que creen que a través de su consumo también se ingiere parte de la cultura
local y del territorio. En cierto sentido, el consumo turistico de estos alimentos
refuerza la experiencia de ocio y ayuda a mantener un vinculo simbolico con
la ruralidad.

Al contrario que los primeros estudios que analizaron la relaciéon entre
agricultura y turismo, en las investigaciones mas recientes, tanto la agricul-
tura como la alimentacién y las bebidas en si motivan viajes a zonas rurales o
agricolas (Kim y Iwashita, 2016; Medina, 2017; Everett, 2019; Pavlidis y Mar-
kantonatou, 2020; Hjalager, 2020). Como menciona Medina (Op. cit.), cada vez
son mas los turistas que gastan un porcentaje considerable de su presupuesto
en comida durante sus vacaciones y es ain mds interesante que ciertos grupos
de viajeros mencionen cada vez la comida como la principal motivacién para
sus viajes.

El creciente interés por la alimentacion, los paisajes agricolas y los estilos
de vida campesinos ha propiciado el desarrollo de nichos de mercado especifi-
cos, como el enoturismo, el turismo gastronémico, el turismo de determinadas
bebidas (cerveza, mezcal y tequila, cognac, champagne... pero también café, té
o0 aguas) o el agroturismo. Casi todas estas actividades tienen lugar en zonas
rurales y a medida que cambian las motivaciones del mercado, los productos
y servicios se vuelven mas especializados, por ejemplo, los hoteles tematicos
del vino en algunas regiones vinicolas de Europa y América.
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Pero desde una perspectiva critica no debe olvidarse que muchas de las
nuevas formas de turismo en las zonas rurales -incluidas las que se basan
en los sistemas alimentarios y agricolas tradicionales- son en realidad for-
mas contemporaneas de mercantilizacién de lo rural. Perkins (2006) y Woods
(2009) senalan que las nuevas formas de consumo rural se basan en el desa-
rrollo de commodities en forma de productos y servicios. Los objetos se trans-
forman en mercancias cuando su valor de cambio se superpone a su valor de
uso, por lo que la mercantilizacién seria un proceso de produccién que sa-
tisface las necesidades y aspiraciones de algunos individuos (Perkins, 2006).
Los nuevos productos basicos rurales incluyen alimentos ecolégicos y de cali-
dad, servicios de ocio, turismo rural, paisajes y servicios ambientales (Woods,
2009).

De hecho, esta perspectiva critica sobre los procesos de mercantilizacion
de la alimentacién y la agricultura a través del turismo parece estar cobrando
fuerza en la investigacion. Segun Everett (2019), la evolucion de los estudios
de turismo gastronémico se ha movido desde una perspectiva econémica, ha-
cia un analisis geografico centrado en las nociones de espacio y lugar y final-
mente, una tendencia de estudios culturales y criticos centrados en el estudio
de la identidad y consumo. En esta dltima perspectiva radica nuestro interés
por comprender cémo, desde la antropologia de la alimentacidn, la comida se
transforma en atractivo turistico y como las areas rurales y agricolas se trans-
forman en destinos turisticos y gastronémicos.

Elvino y la gastronomia en la investigacion turistica
El turismo gastronomico se definié inicialmente como un tipo de turismo que
consiste en visitar destinos que se caracterizan por tener una gastronomia
Unica, incluyendo visitas a productores de alimentos, restaurantes, mercados,
bodegas, rutas y festivales gastronémicos para conocer y degustar platos o
productos agroalimentarios representativos de los destinos visitados (Hjala-
ger y Richards, 2002). El vino formaba parte de los intereses generales del
turista gastrondmico, pero como resultado de la fragmentacion de estos inte-
reses, se ha convertido en su propio nicho de mercado (Hall et al.,, 2000).

Sin embargo, hay que tener en cuenta que el vino forma parte de la gastro-
nomia y que la mejor forma de apreciar sensorialmente el vino de un territorio
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es a través del maridaje con la gastronomia local o regional (Medina, 2015).
De este modo, el enoturismo puede poner en valor los vinos de una comarca,
pero también los platos y productos locales, asi como la actividad agraria en
su conjunto; es decir, se valoriza el territorio casi como un todo, expresado en
el ambito agricola y rural a través del consumo turistico de productos agroa-
limentarios. Para Marcelin & Bugni (2016), el posicionamiento del vino y la
gastronomia como atractivos turisticos se enfatiza porque existe el deseo de
redescubrir las identidades locales de los espacios rurales a través de la comi-
da, pero también como respuesta a la demanda de destinos rurales-locales y
sostenibles.

En la investigacion académica, el turismo enogastronémico se conceptuali-
za como una forma de turismo cultural porque se entiende que el vino y la gas-
tronomia forman parte de la cultura alimentaria de un lugar (Medina, 2015;
Wang, 2020). Pero también se ha entendido como una forma de turismo rural,
porque los vifiedos y las bodegas se ubican principalmente en las zonas rura-
les donde se elaboran los vinos. Ademas, el origen de cualquier vino se refiere
a la produccién agricola de uvas para la vinificaciéon (Holmes, 2017; Fountain,
Charters y Cogan-Marie, 2020). Nuestra posicién es que ninguna de las dos
perspectivas es exclusiva. Tanto el vino como la gastronomia forman parte de
lo que las personas eligen comer y beber en situacién turistica; es decir, for-
man parte de su repertorio patrimonial. Pero esto también tiene en su origen
una fuerte asociaciéon con el medio rural y con las practicas para transformar
los recursos agricolas.

Aqui, la antropologia de la alimentaciéon puede realizar un aporte intere-
sante para intentar vincular ambos aspectos que, hasta ahora, parecen ser
estudiados por separado. Se plantea asi porque creemos que las transforma-
ciones territoriales y socioeconémicas de la ruralidad tienen importantes re-
percusiones en la forma en que se conciben los vinos y los alimentos, como
se discuti6 anteriormente en referencia al paradigma posproductivista. En el
mismo sentido, los cambios en los patrones de consumo de alimentos tam-
bién implican una modificacién en la forma en que concebimos lo rural y los
sistemas agricolas de donde provienen. Por ejemplo, se enfatizan los aspectos
éticos de la produccién agricola y la necesidad de conocer el origen de lo que
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comemos, en un sentido abstracto y literal. En nuestro caso, ademas, conta-
mos con el valor afiadido del turismo.

La alimentacion y las bebidas como el vino solo recientemente han ocupa-
do un lugar visible en la investigacion turistica (y la antropologia alimentaria
ha tenido en ello su papel), pero hasta ahora parece haber una ausencia signi-
ficativa de investigaciéon con un enfoque antropolégico critico. En una inves-
tigacion publicada en 2006, Mitchell y Hall (2006) analizaron publicaciones
académicas sobre enoturismo desde 1990. Encontraron que hasta ese momen-
to los principales temas investigados eran: el producto enoturistico (rutas, fes-
tivales, bodegas y otros atractivos del vino); enoturismo y desarrollo regional
(impacto del turismo en el desarrollo de las regiones vinicolas); cuantificacion
de las visitas a las bodegas (nimero de visitantes y valor econémico); segmen-
tacion del marketing de visitas a bodegas (perfiles de enoturistas); comporta-
miento de los visitantes de la bodega (patrones de comportamiento durante y
después de la visita); la naturaleza de la visita a las bodegas (experiencias, sa-
tisfaccién y motivaciones) y bioseguridad (proteccion de un lugar o de la salud
humana frente a organismos nocivos). De acuerdo con los temas abordados,
quedd claro que durante el periodo abarcado (casi 15 afios) los temas cen-
trales de la investigacion se enfocaron en comprender las caracteristicas de
la oferta y la demanda, asi como los impactos del turismo en el desarrollo de
las regiones vitivinicolas. Aunque Mitchell y Hall (2006) no ofrecen suficiente
evidencia sobre las disciplinas a partir de las cuales se han estudiado ambitos
como el del enoturismo, se puede deducir que han prevalecido de manera pre-
dominante los estudios econdmicos y regionales.

Recientemente Gomez, Pratt y Molina (2019), realizaron un estudio similar,
considerando trabajos académicos sobre enoturismo publicados entre 1995y
2014. Refieren que el enoturismo ha sido estudiado desde diferentes perspec-
tivas disciplinares como la agricultura, la sociologia, la geografia, la economia
y la psicologia (la antropologia no aparece), pero sus hallazgos confirman la
misma tendencia que Mitchell y Hall (2006) ya observaron. Por ejemplo, entre
los temas estudiados destacan el marketing y la promocién, el comportamien-
to del enoturista, el desarrollo regional o las rutas del vino. Es significativo que
no se observe ninguna investigaciéon desde la perspectiva de los estudios an-
tropoldgicos o rurales. Por el contrario, con el paso del tiempo, el enoturismo
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va ganando terreno en la investigacion turistica. Prueba de ello son las revistas
sobre temas relacionados con el turismo, la hosteleria, la recreacién, el ocio y
los viajes, donde se estan publicando esos trabajos. Y las aportaciones desde el
campo antropolégico contindan creciendo, aunque bien es cierto que a ritmo
lento y de manera excesivamente moderada.

En este sentido, Demoissier (2011) sefialé hace ya mas de una década que
la antropologia social habia ocupado un lugar marginal en los debates sobre
la construccién del concepto de terroir, aplicado al andlisis de cdmo la inte-
raccion de las condiciones ecolégicas, historicas y culturales crean ambientes
propicios para la produccion de alimentos tnicos. Su estudio etnografico y an-
tropoldgico del territorio de Borgofia (Francia) sobre la construccion territo-
rial y la organizacion de la viticultura francesa en torno al término terroir, da
una muestra del alcance y de la valia de la antropologia social en el estudio de
las regiones vinicolas. Pero especificamente, en relacion con el turismo, sefiala
coémo el enoturismo influye en la puesta en escena de la viticultura local, ven-
diendo autenticidad e historia y apelando a la nostalgia, aspectos que parecen
coincidir con lo que se propone en el paradigma posproductivo de la ruralidad
y en una de sus posibles manifestaciones, como los ya mencionados gastro-idi-
lios.

La alimentacion como atractivo turistico en una ruralidad transformada
A partir de la revision de la literatura y de las reflexiones expuestas, se nos
plantean algunos interrogantes en relaciéon con el papel de la disciplina an-
tropolégica en relacién con el estudio de todo este panorama complejo y que,
ademas, se encuentra en un proceso de cambio acelerado: ;Qué papel ocupa
la antropologia de la alimentacién en el estudio de las transformaciones de los
espacios rurales? ;Es posible comprender los procesos de cambio a partir de
la patrimonializacion de los alimentos y, por consiguiente, de su valorizacion
turistica?

Como destacan Lopez Garcia, Mariano y Medina (2016), la antropologia de
la alimentacién nace de una reflexion fuerte en torno al estatus individual/
sociocultural de la comida. En algiin sentido, pareceria que el papel de la an-
tropologia de la alimentacion se cifie de manera mas o menos rigida al “fené-
meno alimentario”. Sin embargo, debemos considerar que la alimentacion, en
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tanto que un hecho social complejo, se encuentra inserta dentro de sistemas
sociales que la contextualizan, la definen y la afectan. Los significados, por lo
tanto, de lo que entendemos como “alimentacién” no son de ninguna manera
estaticos. Como cualquier otra actividad humana, la alimentacién esta sujeta a
diversos cambios. Sobre todo, en el contexto de la globalizacién y de lo que se
ha denominado “modernidad alimentaria”, las formas de producir, distribuir
y consumir alimentos han cambiado. Incluso nuestra concepcién sobre lo que
es, o deberia ser un alimento, asi como su origen, han cambiado considerable-
mente (Contreras, 2005).

Es en este marco donde buscamos situar nuestras reflexiones. Actualmen-
te, observamos que, como una de las manifestaciones de la “modernidad ali-
mentaria” se asiste a un fendmeno sin precedentes de rescate, revalorizacion
de platos y productos ligados a un cierto territorio; es decir, de patrimoniali-
zacién de la alimentacién (Alvarez, 2008; Bessieére, 2013). Pero dicha patrimo-
nializacién puede ser también entendida en diferentes sentidos, y responder
asimismo a intereses diversos. Asi, observamos que, especialmente cuando
existe un reclamo turistico de este tipo de manifestaciones culturales, pueden
suscitarse invenciones, adulteraciones o, en otras palabras, produccion expli-
cita de mercancias alimentarias turisticas.

La cultura alimentaria ha pasado a ser digna de «patrimonializacién» solo
muy recientemente. Conforme el prisma del patrimonio (entendido como
construccion) se ha ido ampliando, aspectos de la cultura inmaterial antes
dificilmente aprehensibles se han incorporado a las listas de lo «patrimoniali-
zable» (Medina, 2017). Y aspectos tan cotidianos como aquellos que refieren
a la alimentacion, y que antes formaban parte intrinseca del dia a dia, de lo
popular, pero no de la Cultura (con mayusculas), se han convertido en dignos
de formar parte de ésta dltima y, por lo tanto, de oficializar su pertenencia y
su importancia en relacién con nuestras identidades.

Dicha patrimonializacién tiene, por supuesto, implicaciones globales: el
protagonismo de los actores locales en relacidn con la patrimonializacién esta
condicionado por modelos y politicas de instituciones regionales, estatales y
supranacionales, pero también por las demandas del mercado mismo. En este
sentido, los acercamientos antropolégicos -destacadamente, entre algunos
otros- han permitido dar cuenta de los dispositivos socioculturales, tecnol6gi-
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cos, bioldgicos y nutricionales, ideoldgicos, politicos y econémicos que sitian
la coyuntura alimentaria presente a nivel internacional (Lopez Garcia, Maria-
no y Medina, 2016, p. 335).

El acercamiento etnografico a los territorios nos permite observar como el
reclamo turistico de los alimentos, en tanto que experiencia necesariamente
considerada como auténtica (Frigolé, 2010) tiene correspondencia con una
serie de transformaciones de las areas rurales que buscan a través de la puesta
en valor del vino (y en ocasiones también de otras bebidas, como la cerveza
o el té) y la gastronomia, generar mas y mejores estrategias de dinamizacion
econdmica territorial. En este sentido, la ruralidad negociada (puesta en va-
lor) a través de los vinos y de la gastronomia parece apelar a la autenticidad,
con el firme proposito de ofrecer experiencias genuinas dentro de un mercado
del ocio que apunta justamente hacia la busqueda de experiencias singulares,
tal como han observado autores como Sims (2009), Bessiere y Tibére (2013)
o Frisvoll, Forbord y Blekesaune (2015).

Con todo esto no pretendemos demeritar la capacidad de los actores del
territorio para construir mecanismos de desarrollo territorial. Muy al contra-
rio, pensamos que, ya sea que se trate de una patrimonializacién sobre unas
bases fuertes y fundamentadas o de una cierta invencion de la tradicion (en el
sentido de Hobsbawn y Ranger, 1983), ambas estrategias deben ser entendi-
das como formas de innovacién de la ruralidad y la produccién agricola (Cal-
ders, 1997) y, en general, en cualquier caso, como un proceso de innovacion
alimentaria. En todo caso, los acercamientos etnograficos desde la antropolo-
gia de la alimentacién nos permiten constatar que la reconceptualizacion de
la comida y la alimentacién en el marco de la globalizacién y la modernidad
deben también comprenderse dentro de un marco analitico que incorpore las
transformaciones de los espacios donde se producen; en este caso, la rurali-
dad. De esta forma, su valorizacion, uso y/o consumo turistico proporciona un
interesante laboratorio para observar como las perspectivas contemporaneas
de la comida y de los espacios rurales demandan un andamiaje teérico en el
que se inserte el papel del turismo como un agente transformador.

Si la antropologia de la alimentacidn se encarga de estudiar los procesos
de construccién de las practicas y representaciones alimentarias sociocultu-
rales relacionadas con la produccioén, distribucién, preparaciéon y consumo de
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alimentos, podemos decir también que el turismo, por su parte, refiere a una
nueva forma de concepcion y de practicidad de lo alimentario. En este caso
no nos referimos al alimento en si, desde su concepcion bioldgica y/o nutri-
cional, sino como un artefacto cultural y simbolico con fuertes connotaciones
econdmicas y que, en relacidn con lo que hemos ido desarrollando en este tra-
bajo, se incardina con aquello que la industria del turismo induce a producir:
atractivos turisticos y, en todo caso, “experiencias de ocio” gastrondmico y/o
culinario que se comercializan y consumen como mercancias que condensan
de forma sobresaliente fragmentos de ruralidades transformadas.

Conclusiones

A lo largo de estas paginas hemos desarrollado algunas reflexiones tedricas
desde la perspectiva de la antropologia de la alimentacion, con el objetivo de
explicar las transformaciones que el turismo de base agroalimentaria (mas
especificamente, el turismo gastronémico y enolégico) esta generando en las
zonas rurales.

Observamos, por un lado, el papel cada vez mas relevante que la valori-
zacion de los alimentos locales como atractivos turisticos estd obteniendo
dentro de las nuevas opciones de desarrollo rural. En este sentido, estamos
asistiendo en los ultimos afos y cada vez mas, a un fenémeno creciente de pa-
trimonializacién de la alimentacidn que responde a intereses diversos y que se
materializa a partir de la iniciativa, ya sea individual o colectiva, de los diferen-
tes actores del territorio (principalmente locales, aunque no siempre). Desde
esta perspectiva, observamos la problematica relaciéon que frecuentemente
se da entre patrimonio alimentario y turismo, construida sobre procesos de
invencion, descontextualizacidn y escenificacidon de dicho patrimonio, y cuyo
resultado es, frecuentemente, su conversion en un reclamo turistico y la pro-
duccién explicita de mercancias alimentarias turisticas.

Es evidente, sin embargo, que los procesos sociales son complejos, polié-
dricos, y que atribuir al turismo toda la responsabilidad en relacién con la
mercantilizacién del patrimonio seria generar andlisis innecesariamente su-
perficiales. Asi, negar las contradicciones existentes en los procesos de patri-
monializacién alimentaria seria reafirmar el caracter puramente positivo de
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los valores patrimoniales y olvidar los procesos que han llevado a las socieda-
des (especialmente, las rurales, pero no solo) a interesarse cada vez mas por la
puesta en valor del patrimonio alimentario en tanto que un aspecto destacado
de promocién socioecondémica de los territorios locales. Asi, sefialamos que la
relacion de los distintos actores locales con la mencionada patrimonializacion
agroalimentaria esta condicionada por politicas institucionales a todos los ni-
veles (locales, regionales, estatales y supranacionales), pero también por las
demandas del mercado mismo; y ambas guian, finalmente, las transformacio-
nes y la evolucion de los distintos procesos.

Por otro lado, vemos también que, entre los tipos de turismo existentes en
el medio rural, aquel que quizas esta teniendo un mayor auge y proyeccién de
futuro es el relacionado con la gastronomia, incluidos los productos locales (o
pretendidamente locales), el vino y la produccién agricola y ganadera. En este
sentido, observamos sinergias crecientes entre la produccion agricola y gana-
dera y determinados sectores de uno u otro modo relacionados con la activi-
dad turistica, como pueden ser el de la restauracidn, el pequefio hotelero rural
(principalmente, aunque no siempre) o el pequefio comercio relacionado de
uno u otro modo con la alimentacién.

En este sentido, los puntos de vista aportados por la antropologia de la ali-
mentacidn, relacionados con la construccion social y cultural de lo alimentario,
aportan perspectivas particulares, sobre el terreno, necesarias para el estudio
de estos territorios y sus transformaciones. Los acercamientos antropolégicos
permiten explicar de manera destacada la coyuntura alimentaria de manera
amplia, relacionando de manera abierta e integrada los dispositivos sociocul-
turales, nutricionales, ideolégicos, politicos, econémicos y tecnolégicos.

Sin embargo, su presencia continua siendo escasa hasta el momento. Futu-
ras investigaciones deberian profundizar mas en los procesos de construccion
y evolucidn de los territorios locales, de patrimonializacion, de reivindicacion
cultural de las tradiciones alimentarias y del establecimiento de aquello que
es o que no es la autenticidad, asi como de las adaptaciones y transformacio-
nes que implica la introduccion de la perspectiva turistica en un marco general
de desarrollo socioeconémico, ampliamente deseado y promocionado tanto
desde las instituciones gubernamentales como desde la sociedad civil.
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RESUMEN: El paisaje del vino como elemento estructural del enoturismo po-
dria contribuir a la integracién del sector primario y el terciario, aumentando
las fuentes de ingresos y mejorando el empleo de la poblacién local. El objetivo
de la publicacion es la de analizar el papel que representa el paisaje del vino
como atractivo turistico a partir de entender la importancia que juega éste para
las bodegas que gestionan la actividad turistica en tiempos de pandemia. El
marco tedrico aborda los conceptos de desarrollo local que permiten entender
la contribucién del paisaje del vino a la dinamizacién territorial en entornos
inciertos y dindmicos. Para lograrlo, se comparan bodegas de Pert y Espafia a
través de la metodologia cualitativa usando la técnica de los focus group. Los
resultados revelan que las bodegas de ambos paises a pesar de que entienden
y valoran el paisaje del vino como un activo turistico, su gestiéon y puesta en
valor es diferente; aspecto que conlleva a unas importantes diferencias entre
un pais y otro. Asimismo, se confirma la aportacién que el enoturismo puede
hacer a la dinamizacién territorial gracias al paisaje como activo intangible.

PALABRAS CLAVE: Enoturismo; desarrollo local; paisaje del vino; Perd, Espafia.
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Introduccion

A medida que el mundo se enfrentaba a una emergencia sanitaria, social y
econdmica mundial sin precedentes con la pandemia provocada por la CO-
VID-19, los viajes y el turismo, segtin la Organizacién Mundial del Turismo
(oMT), se encoentraban entre los sectores mas afectados con restricciones de
viaje ademas de establecimientos cerrados en practicamente todos los pai-
ses alrededor del mundo. Esta misma Organizacién, ya en el 2011, definia una
crisis turistica como “un incidente inesperado que puede afectar la confianza
de los turistas en los destinos y obstaculizar la capacidad operativa continua
de los negocios vinculados con este sector” (wto, 2011, p. 5). Las bodegas
como empresas que, por un lado, pertenecen al sector de alimentos y bebi-
das, pero por otro, aquellas que ofrecen actividades turisticas forman parte
del tejido empresarial turistico, sufrieron las consecuencias econémicas de las
restricciones resultado del confinamiento. A pesar de ello, las restricciones de
movilidad derivadas del confinamiento han potenciado la biisqueda de paisa-
jes como sentido de libertad y para experimentar el turismo de manera mas
vivida y, para mucha gente, ha sido la inica forma de experimentar el turismo
tal y como lo fue en una era anterior a la vacunacién. Ademas, el enoturismo
antes de la pandemia ya apuntaba como un dinamizador territorial en espa-
cios rurales capaces de desestacionalizar la demanda turistica contribuyendo
asi al desarrollo local y regional. En este contexto, el presente capitulo tiene
como principal objetivo el analizar el papel que juega el paisaje del vino y sus
atributos intangibles al desarrollo local en tiempos de pandemia. El capitu-
lo se estructura de la siguiente manera, en la primera parte, se presenta una
revision de literatura relacionada con el concepto de paisaje del vino como
dinamizador territorial; en la tercera seccién se abordan los efectos de la pan-
demia en el enoturismo; la cuarta seccién presenta la metodologia llevada a
cabo; la quinta seccién desarrolla los resultados obtenidos de manera com-
parativa entre las bodegas de Peru y Espafia para cada una de las unidades
hermenéuticas identificadas y la tltima seccidn presenta las conclusiones de
la presente investigacion.
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El paisaje del vino como catalizador de desarrollo local

Segtin el Consejo de Europa (2000), el paisaje es una parte del territorio, cuyo
caracter es el resultado de la accién e interacciéon de factores naturales y/o
humanos. Sin duda, tos paisajes reflejan técnicas especificas de uso sostenible
del suelo, considerando las caracteristicas y limites del medio natural en el
que se establecen (UNEScO, 2003). Segun la uNEsco (2001), los paisajes viti-
vinicolas son una representacion de los paisajes culturales y como afirman
Lourenco-Gomes et al. (2015), el paisaje cultural relacionado con el vino es
un insumo importante para el turismo (turismo cultural y el enoturismo) y
también para el turismo rural. Si el vino esta relacionado con la actividad de
turismo rural, puede dar lugar a asociaciones verticales y horizontales entre
los circulos de agroturismo. La importancia de vincular el concepto de paisaje
al desarrollo del turismo rural ha sido destacada por Ilbery, Saxena y Kneafsey
(2007) y este hecho es relevante cuando el enoturismo durante la pandemia
se ha vivido mayoritariamente en areas rurales. Asi, se confirma lo planteado
por Carmichael (2005) sobre la relevancia del paisaje rural como parte fun-
damental de la experiencia enoturistica. No obstante, para que el enoturismo
se convierta en una genuina opcion de desarrollo, la produccidn de vino debe
ser parte de una experiencia turistica memorable. Segiin Carlsen (2004), el
potencial de los destinos de enoturismo para ofrecer experiencias de enotu-
rismo extraordinarias aiin no se ha investigado ni desarrollado a fondo, pero
puede proporcionar una ventaja comparativa para aquellas regiones vitivini-
colas que reconozcan y acepten la transicién de la economia de servicios a la
economia de la experiencia (Pine y Gilmore, 1999). Las regiones vitivinicolas
no se transforman automaticamente en regiones turisticas (Mazurkiewicz-Pi-
zlo, 2016). Su desarrollo si requiere de importantes cantidades de dinero y
trabajo, no solo de los endlogos, sino también de las autoridades locales y de
las ONG. Asi, las diversas definiciones y concepciones del desarrollo sirven
para enfatizar sus diferentes facetas a nivel local, regional, nacional y cada vez
mas supranacional, aspectos que han ido evolucionando para incorporar lo
importante a nivel local y regional (Pike et al.,, 2006; 2016). Desarrollo es, por
tanto, un término fundamentalmente geografico que puede aplicarse al eno-
turismo. Los lugares y regiones locales son factores causales o explicativos del
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crecimiento econémico (Scott y Storper, 2003), pero segin Hinrichs (2003),
los niveles local y regional se construyen socialmente. En este sentido, el arrai-
go local de los participantes (actores sociales, econémicos e institucionales),
las dindmicas de proximidad y los procesos de creacién y fortalecimiento de
identidades culturales locales, son factores que hacen del desarrollo un feno-
meno territorial (Salom Carrasco y Albertos Puebla, 2009). En el caso del eno-
turismo, un atributo importante de un territorio vitivinicola es su paisaje, que
anima a las personas a visitar la regién. Si una regién pretende asociarse con
el vino, uno de los mayores desafios es poder brindar un conjunto de atracti-
vos para el turista que se encuentren mas alla del punto de venta directa del
vino en el vinedo (Roberts y Sparks, 2006). En definitiva, se puede observar
que los diversos enfoques tedricos adoptados para explicar el desarrollo local
y regional pueden variar notablemente; sin embargo, los conceptos y teorias
que se pueden utilizar en su interpretacion estan estrechamente relacionados
con las respuestas a las preguntas sobre qué tipo de desarrollo local y regional
y para quién esta destinado (Pike et al., 2006). De igual manera, el concepto
de desarrollo local tampoco se expresa en valores estandares o invariables,
aunque uno de sus componentes principales sera siempre la contribucién al
bienestar y la garantia de igualdad de oportunidades asi como la mejora de la
calidad de vida de la poblacién que habita el territorio (Olcina, 2009; Noguera,
2009). Las caracteristicas del desarrollo local y regional retomadas por los
autores citados por Olcina (2009) y Noguera (2009) abordan la aproximacion
enddgena del desarrollo local que se aleja de los enfoques Keynesianos, los
autores reconocen un espacio relacional que se construye socialmente y en el
que importan los activos locales y singulares, asi como las capacidades endé-
genas del territorio. Noguera (2009) plantea ademas que el desarrollo local y
regional esta asociado con Pequefias y Medianas Empresas (PYME'S), empre-
sas de produccidén artesanal, con la abundancia de materias primas y que lo
que se persigue es el disminuir los desequilibrios espaciales en el crecimiento
econdmico, mejorar las condiciones de vida de la poblacidn, contribuir al des-
equilibrio en el plano territorial y social asi como coordinar politicas publicas
de intervencidn.
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La pandemia y sus efectos en el enoturismo

La Organizacién Mundial del Turismo (0MT) definia una crisis turistica como
“un incidente inesperado que puede afectar la confianza de los turistas en los
destinos y obstaculizar la capacidad operativa continua de los negocios vincu-
lados con este sector” (wTo,2011: 5). Asi, el andlisis del sector enoturistico que
forma parte, por un lado, del sector turistico y, por otro, del sector del vino, y
se fundamenta en que éstos han sido uno de los mas afectados por las restric-
ciones impuestas durante el confinamiento como las limitaciones de aforo, la
movilidad y el cierre de los establecimientos durante ciertos periodos de tiem-
po; medidas que ocuparon junto a miles de historias de los establecimientos,
las portadas de todos los periédicos. No obstante, el impacto en la actividad
enoturistica durante la pandemia no ha sido lo suficientemente documentado.
A pesar de ello, segtin los datos proporcionados por la organizacién Winetou-
rism.com en su reporte presentado en 2020, mencionaba que mas del 80%
de las bodegas alrededor del mundo esperaban que el enoturismo creciera en
su region durante los proximo diez afios a pesar de la pandemia; no obstan-
te, la gran mayoria de bodegas experiment6 una pérdida importante tanto en
facturacién como en el nivel de visitantes internacionales recibidos en el afo
2020. A pesar de ello, un 6% experiment6 un aumento en los ingresos durante
el mismo afio; dicho aspecto refleja una oportunidad de crecimiento para el
sector tanto del vino, como para el turistico.

Metodologia

La revision de la literatura y fuentes documentales relacionadas se centraron
en un examen inicial de las instituciones del enoturismo en Pert y Espana, su
estructura y los actores presentes en el territorio. Para ello se realizé una re-
copilacion de fuentes documentales sobre las rutas del vino, las instituciones y
organismos del vino en Pert y Espafia, y las distintas instancias gubernamen-
tales involucradas en la promocion de este tipo de turismo en los dos paises.
La informacién primaria se obtuvo a partir de la técnica cualitativa de focus
group que se aplico en tres sesiones llevadas a cabo por investigadoras de los
dos paises. Durante las tres sesiones participaron un total de 14 bodegas de

2. El paisaje del vino y el desarrollo local 53



los dos paises. Los criterios para la eleccidn de las bodegas se basaron en tres
aspectos principales: a) que las bodegas fuesen diferentes en cuanto al tama-
fio de su empresa (grande, mediana y pequefia); b) que fuesen representativas
de su patrimonio histérico y cultural; c) que estuviesen operativas durante el
confinamiento y d) que pertenecieran a la ruta del vino para el caso de Espafia;
y alaruta del Pisco para el caso de Peru.

Los focus group realizados virtualmente presentaban un total de 14 pre-
guntas organizadas en cinco secciones que estaban orientadas a entender por
un lado, la valoracion y apreciacién del paisaje por parte de las bodegas, los
procesos de interaccién y cooperacion entre bodegas, y de las bodegas con la
ruta del vino; y sobre la gestion de las bodegas durante la pandemia, ademas
de las perspectivas de futuro. La duracion del focus group fue de 1 horay 15
minutos, y toda la informacién se grabé y luego se transcribié textualmente.
Para el andlisis de la informacion se utiliz6 el software Atlas.ti version 9.1. At-
las/ti es un programa de computadora personal para analizar mensajes comu-
nicados, pero como sefialan Mehmetoglu y Dann (2003), la interpretacidn, la
creatividad y la contextualizacion de los datos siguen siendo tareas de un in-
vestigador guiado por la teoria. Por lo tanto, para el proceso de codificaciéon e
interpretacion con el fin de reducir posibles sesgos, se llevé a cabo un proceso
de discusidon sobre cddigos, grupo de cddigos, entre otras cuestiones tedricas
y conceptuales.

Se eligi6 Atlas.ti porque, a diferencia de otros programas similares como
Nud.ist o The Etnograph, Atlas/ti permite utilizar elementos no textuales (ima-
genes pictoricas y pasajes de audio) como datos (Seale, 2000). Como parte
del proceso Atlas.ti, se aplic6 la red de visualizacion grafica para clasificar los
c6digos grandes en un nimero menor de categorias y observar las relaciones
entre codigos y categorias. En la Tabla 1 se pueden observar las bodegas par-
ticipantes en el estudio, cabe destacar que bodegas como Tacama, Bodegas y
Vifledos Tabernero o Pisco 1901 resultan ser bodegas de especial relevancia
por su antigliedad Cabe destacar que bodegas como Tacama, bodegas y vifie-
dos Tabernero o Pisco 1901 resultan de especial relevancia para el caso de
Perud debido a su antigliedad en la produccién de vino, en tanto que, para el
caso espafiol vale la pena destacar la participacién de bodegas como Otazu,
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Castell del Remei o Oller del Mas quienes por su volumen de produccion y la
relevancia de las experiencias enoturisticas aportan al caso de estudio.

Tabla 1. Bodegas participantes en el estudio

Nombre de la bodega Localizacion  Ano de Fundacién Pais
Vifiedo Tacama Ica 1540 Peru
Vifias de Oro Ica 1993 Peru
Bodegas y Vifiedos Tabernero Ica 1897 Peru
Bodega Vifa Luzmila Arequipa 2003 Peru
Pisco 1901 Arequipa 1901 Peru
Torre de la Gala-Vifia La joya Arequipa 1995 Peru
Marques de Toran Arequipa 2008 Peru
Oller del Mas Catalufia 1981 Esparfia
Bodegas Monje Islas Canarias 1983 Espana
Bodegas Perinet Catalufia 1998 Espana
Bodegas y Vifiedos Vega de Islas Canarias 1730 Espafia
Yuco
La Vinyeta Catalufia 2002 Espana
Bodega Otazu Navarra 1840 Espafa
Castell del Remei Catalufia 1780 Espafa
Resultados

Para profundizar en las posibilidades del enoturismo en Peru y Espafia en
cuanto a su desarrollo local, se evaltia cada zona analizada en funcién de
los principales elementos de desarrollo local vinculados con los elementos
conceptuales del patrimonio cultural intangible. En este sentido, elementos
como los rasgos enddgenos que se manifiestan en las actividades enoturis-
ticas, el apelar a la localidad y al arraigo del terroir, la produccidn ecolégica
o medioambientalmente sostenible o el cardcter patrimonial tanto tangible
representado en el mobiliario de algunas bodegas, pero también intangible
representado en el paisaje del vino y en métodos tradicionales de produccion
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fueron mencionados durante los focus group y clasificados en cuatro unidades
hermenéuticas cuyos principales resultados se presentan a continuacion.

El paisaje del vino y la valoracion del paisaje

Con base en el analisis exploratorio obtenido a partir de los datos recopilados,
la tabla 2 muestra el porcentaje de citas obtenidas por cada subcédigo estable-
cido por el pais para la primera unidad hermenéutica. Al respecto, en el caso
de Peru cabe destacar que el 28% de las citas realizadas por los participantes
revelan una baja valoracion del paisaje por parte de las instituciones con citas
como “...No muestra interés en conservarlo por parte de jerarquias como local,
autonémico o del propio Estado”. En cambio, para el caso de Espaiia la valora-
cién del paisaje como una necesidad innegable para el éxito del enoturismo se
identifica con el 72% de las citas de los participantes espafoles. Ademas, los
participantes peruanos, seglin sus citas, revelan un menor interés por conser-
var el patrimonio natural y cultural (36%), en contraste con los participantes
espafioles (64%).

Tabla 2. Porcentaje de citas por subcodigo y pais,
primera unidad hermenéutica

Subcédigo Espaia Peru
Valoracion del paisaje 72% 28%
Interés por la conservacion del patrimonio natural/cultural 64% 36%
Identificacion de recursos culturales/naturales como actractivo 54% 46%
turistico

Histéricamente contribuye como patrimonio natural/cultural 33% 67%
Buena ubicacion de infraestructura 70% 30%
Clima favorable durante el afio 0% 100%
Alejados/dificil acceso 38% 63%
oca valoracién de paisajes por parte de instituciones 0% 100%
Clima no favorable durante el afio 100% 0%

La valoracién e importancia del paisaje puede ser relevante no solo para los
turistas sino también para quienes gestionan el enoturismo. Para el caso de
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Perq, existe una clara necesidad de mejorar la percepcién y comprensiéon mas
amplia de cudn importantes y vinculados estan el patrimonio y el paisaje cul-
tural. Este proceso podria ser impulsado por la educacién y mas informacion
disponible para los tomadores de decisiones.

Las bodegas y sus mecanismos de interaccion y cooperacion

La tabla 3 presenta el porcentaje de citas obtenidas por cada subcddigo es-
tablecido por el pais para la segunda unidad hermenéutica relacionada con
la interaccién y cooperacion de las bodegas como parte de la ruta del vino o
del pisco. En este sentido, cabe destacar que para ambos casos se revelaron
resultados similares en cuanto a cooperacion e interaccién con otras bodegas,
donde se codificaron y clasificaron el 54% de las citas para Espafa y el 46%
para Perd. El mismo resultado se obtuvo cuando se preguntd sobre como la
interaccién y la cooperacion pueden contribuir al desarrollo local en lo que
respecta al enoturismo, asi, los porcentajes basados en cuotas revelaron un
50% para Espafia y un 50% para Pert. En concreto, para el caso de Espaiia se
obtuvo una menor interaccion con otras bodegas (57%) frente a Pert (43%).
Sin embargo, una vez mas para el caso peruano, la falta de apoyo institucional
fue mencionada por los participantes peruanos (79%), lo que también destaca
la necesidad de las instituciones de impulsar la interaccién y cooperacién con
ellos y con otras bodegas y organizaciones.

Tabla 3. Porcentaje de citas por subcodigo y pais, segunda unidad hermenéutica

Subcoddigo Espana Peru
Interaccion con otras bodegas 54% 46%
Apoyo institucional 31% 69%
Participacion en la ruta del pisco/ del vino 40% 60%
Contribucién al desarrollo local 50% 50%
Interés en conocer acerca del pisco/vino 55% 45%
Fortalecimiento de la identidad nacional con el producto 38% 63%
Bajo interés en el aprendizaje sobre el pisco/ vino 50% 50%
Falta de apoyo institucional 21% 79%
Baja interaccién con otras bodegas 57% 43%
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Sin lugar a duda, las percepciones sobre desarrollo local y regional de los
participantes, denota un cierto consenso en las posibilidades dinamizadoras
de esta modalidad turisticas tanto en Espafia, como para el caso peruano an-
tes del COVID y después de la vacacunacion. Este aspecto puede considerarse
como una ventaja para valorar por parte de todos los agentes implicados, las
verdaderas posibilidades del enoturismo a la hora de emprender estrategias
conjuntas materializables en el corto, medio y largo plazo.

Experiencias turisticas e innovacion

En base a los datos obtenidos, la tabla 4 revela como el reconocimiento de las
bodegas peruanas en cuanto a su baja experiencia con actividades enoturis-
ticas (89%) en comparacion con las espafiolas (11%) destaca algunas de las
citas realizadas por los participantes: ..."nosotros todavia estamos en proceso
de aprendizaje, guiados por otras bodegas”. Por otro lado, respecto a los pro-
cesos de innovacion que se han visto frenados por su dependencia de la in-
version, este hecho fue mencionado para las bodegas peruanas (69%), hecho
que no es demasiado evidente para las bodegas espafiolas (31%). Para el caso
espafiol, las bodegas revelan un fuerte conocimiento sobre enoturismo en
comparacién con las bodegas peruanas. Este hecho esta presente en cddigos
como la mejora en el desarrollo de productos y servicios (68%), la aplicacion
de conceptos sostenibles (56%), la aplicacién en la innovacién en servicios y
productos (70%) y la inclusion de nuevas actividades de ocio (71%).

Tabla 4. Porcentaje de citas por subcodigo y pais, tercera unidad hermenéutica

Subcédigo Espaia Peru
Inclusion de nuevas actividades de ocio al aire libre 1% 29%
Conocimiento extensivo sobre el enoturismo 80% 20%
Aplicacion de la innovacion en servicios/productos 70% 30%
Aplicacion de la sostenibilidad 56% 44%
Relevancia de la gastronomia 64% 36%
Mejora en el producto/servicio 68% 32%
Incertidumbre sobre la inversién en nuevos proyectos 31% 69%
Baja experiencia con actividades enoturisticas 1% 89%
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El conocimiento e innovacidon mas evidente se presenta en el caso espafiol
debido, en parte, en la diversificacién que se presenta en sus productos enotu-
risticos y las actividades relacionadas con ésta actividad en comparacién con
el caso peruano. Cabe mencionar que se identifican otro tipo de elementos in-
novadores relacionados con la promocién de los servicios y productos enotu-
risticos para el caso espafiol, asi como la presentacién de los mismos aspectos
que les permiten a las bodegas espafiolas participantes, continuar en el mer-
cado y enfrentarse a la situacion sanitaria de una manera, satisfactoria. Es asi
como muchos también recurren al formato de venta y marketing “online” para
el posicionamiento de sus productos y la venta de servicios complementarios.
Por tanto, la innovacidn son también acciones y estrategias necesarias para
adaptarse a la situacién generada por el COVID 19.

La vision del enoturismo tras la pandemia
En cuanto a las perspectivas futuras relacionadas con la pandemia, la tabla 5
revela como en Espafia las bodegas identifican, por un lado, coémo la pandemia
ha cambiado el perfil turistico del visitante mas que en Pert, y por otro, como
ven que turistas y visitantes van a cambiar a largo plazo debido a la pandemia.
Ademas, las bodegas espafiolas ven consecuencias positivas por el COVID-19
(72%) en lugar de las peruanas (28%) ya que las bodegas espafiolas han in-
novado y explorado nuevos productos y servicios gracias a la pandemia. Sin
embargo, los participantes destacaron las consecuencias de COVID centran-
dose en las pérdidas y el cierre de actividades y proyectos como resultado del
confinamiento. Bodegas de ambos paises coinciden en el bajo flujo de visitan-
tes, pero al mismo tiempo nuevas perspectivas en cuanto a nuevos proyectos.
Cabe mencionar que el proyecto de las bodegas peruanas depende de la
evolucidn del virus (75%) a diferencia de las espafiolas que no se enfocan en
la evolucién del virus para realizar nuevos proyectos y actividades (25%).
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Tabla 5. Porcentaje de citas por subcodigo y pais,
cuarta unidad hermenéutica

Subcédigo Espaia Peru
Proyectos que depende de la evolucion del virus 25% 75%
Nuevos protocolos para la atencion 60% 40%
Alto flujo de visitas antes de la pandemia 88% 13%
Consecuencias positivas por Covid-19 72% 28%
Nuevos proyectos 44% 56%
Consecuencias negativas del Covid-19 52% 48%
Bajo flujo de visitas 50% 50%
Paralizacion de proyectos/programas 50% 50%
Cambios en el perfil del visitante/turista 69% 31%
Conclusiones

La dinamizacion territorial que se manifiesta en un posible desarrollo local y
regional, como consecuencia de las actividades relacionadas con el enoturis-
mo, puede tener una relacion con aquellos territorios que se encuentran mas
desarrollados turisticamente; por tanto, se puede decir que la historia turis-
tica también cuenta y se refleja en un entorno innovador mas propicio para
la generacién de nuevas actividades enoturisticas centradas en la creatividad
y el uso de la vifla como espacio fundamental de la experiencia turistica. El
identificar “entornos innovadores” conlleva a plantear unas visibles dispari-
dades entre paises en términos del desarrollo del enoturismo que se asocia a
territorios turisticos de cierta madurez y con un pasado y presente turistico
que se manifiesta en el espiritu emprendedor, de adaptacion y de flexibilidad
ante los cambios producidos por la crisis sanitaria. Estos aspectos también
son reconocidos como producto de los contextos socio-institucionales de los
territorios. Aqui se confirma lo mencionado por Hjalaguer (2010), quien ar-
gumenta que el espiritu emprendedor tiende a ser un fenémeno geografica-
mente localizado y ademads un proceso espacialmente desigual que tiende a
persistir en el tiempo.
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Claramente la experiencia, la transferencia de conocimiento, el pasado tu-
ristico, entre otros aspectos, se refleja en las posibilidades de llevar a cabo e
impulsar territorios en términos de las actividades vinculadas al enoturismo.
Por tanto, el conocimiento resultante de las relaciones e interacciones entre
bodegas, se considera una ventaja competitiva para el desarrollo local y regio-
nal como una posible consecuencia del enoturismo.

De otra parte, en cuanto a la relevancia del paisaje en la construcciéon de
experiencias vitivinicolas valiosas para los visitantes, varias referencias y la
investigacion realizada confirman el papel clave de las relaciones con los gru-
pos de interés para el éxito de las bodegas. Los hallazgos del presente estu-
dio se suman al conocimiento existente sobre desarrollo local, propuesto por
Bessiere, 1998; el desarrollo local esta mas estrechamente relacionado con el
valor intrinseco de la identidad cultural y regional de un area territorial en la
que el patrimonio puede verse como una estructura de recursos sociales para
el logro local (Béssiere, 1998). Por lo tanto, la innovacion basada en experien-
cias de paisaje del vino puede depender de la identidad cultural y regional
especifica de cada destino incluido en el presente estudio. Asi, las estrategias
de ventaja competitiva basada en el paisaje del vino como un activo turistico
que puedan proponer los propietarios y la direccion de las bodegas, se apoyan
en los aspectos y elementos citados anteriormente.

Sobre los componentes de dinamizacion territorial centrados en el desa-
rrollo regional, ademas de considerar que pueden identificarse entre ellos el
crecimiento econémico y la competitividad, la formacién técnica y la cultura,
la cultura empresarial, la cohesidn social, la gobernabilidad, el bienestar y la
sostenibilidad ambiental (Salom Carrasco y Albertos Puebla, 2009) también
se destacan como importantes. Los resultados de la investigacion confirman
también la importancia del crecimiento econémico a nivel regional para pro-
mover el desarrollo de experiencias enoldgicas innovadoras y atractivas que
se adapten a tiempos de pandemia.

Con base en los conceptos propuestos por varios autores presentados en
la revisién de la literatura, se puede identificar una relaciéon directa entre
conocimiento e innovacion. Ya que el conocimiento es considerado como un
elemento de competitividad organizacional (Bathelt y Gliickler, 2003). Por
tanto, el conocimiento resultante de las relaciones e interacciones puede ser
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considerado una ventaja competitiva para el desarrollo local y regional (Leal
Londofio, 2013). Sin embargo, la innovacién en las experiencias turisticas se
relaciona con el nivel de experiencia en el desarrollo de productos enoturis-
ticos y las posibilidades de inversiéon en proyectos durante la pandemia. El
enoturismo como motor de desarrollo local puede depender de la gestién del
COVID-19 en cada una de las regiones estudiadas.

En términos generales, este estudio proporciona cierta confirmaciéon em-
pirica de aspectos importantes de la relacion entre el vino, el patrimonio cul-
tural y los paisajes. Destaca la relevancia de los paisajes vitivinicolas para la
recuperacion del turismo y la importancia de la cooperacién e interaccion
entre las partes interesadas para una recuperacion turistica real de aquellas
regiones donde el COVID-19 ha supuesto un estancamiento en la actividad
empresarial habitual. Los resultados sugieren que Espafia, en materia de eno-
turismo durante la pandemia, ha sido mas madura e innovadora en cuanto a
su oferta turistica y es menos dependiente de decisiones gubernamentales o
inversion para la innovacién. Ademas, el caso peruano ha puesto de manifiesto
una dependencia de las decisiones de las autoridades locales y un bajo nivel de
cooperacion entre las bodegas. No obstante, ha revelado una alta motivacion
para cooperar y participar en actividades donde puedan fortalecer su oferta
vitivinicola como region.

Finalmente, este estudio se limita a cubrir solo una pequefia muestra de
bodegas de Pert y Espafia pertenecientes a las rutas del vino. Claramente hay
margen para extender la muestra a mas bodegas, incluidas las pertenecientes
a otras regiones vitivinicolas de ambos paises. Sin embargo, el estudio explo-
ratorio actual ha destacado las diferencias y los puntos en comun en torno
a la operacidn del enoturismo durante una pandemia. Asimismo, ha expues-
to perspectivas de futuro para la recuperacién del enoturismo debido al CO-
VID-19 que podrian explorarse como futuras lineas de investigacion.
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CAPITULO 3.
Las rutas gastrondmicas en Andalucia. Un recurso
turistico diferenciador del territorio
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RESUMEN: Los alimentos y la forma de prepararlos constituyen un Patrimonio
tanto material como inmaterial que poseen los distintos territorios. Un mismo
plato culinario puede ser elaborado de forma diferente segtin la region y atraer
a personas que deseen probarlo. A nivel internacional existen paises recono-
cidos como destinos gastrondmicos como puede ser Francia, donde no sélo el
residente local aprecia la gastronomia sino que esta puede atraer cada afio a
millones de turistas. Pero para que la alimentacion se convierta en un atractivo
turistico se necesita crear itinerarios o rutas que giran entorno a ese producto
alimentario. En esta investigacién se ha realizado un anadlisis DAFo de las ru-
tas gastronémicas en Andalucia, obteniéndose como resultado que Andalucia
es un destino gastronémico que cuenta con gran potencial dada la variedad
de productos de calidad que posee, pero que no esta siendo suficientemente
explotado por la descoordinacién de los agentes publicos y privados. Se re-
comienda una mayor adhesién de las empresas alimentarias, restaurantes y
hoteles bajo una marca de gastrondmica que identifique al territorio de Anda-
lucia con los productos alimentarios, siendo una futura linea de investigacion
el estudio de como los productos avalados por las Denominaciones de origen
son un foco de atraccion para el futuro turista por la seguridad alimentaria,
especialmente tras el covip.
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PALABRAS CLAVE: Rutas gastrondmicas; Andalucia; DAFo; Turismo gastroné-
mico; Denominaciones de Origen.

Introduccion

La alimentacién no es s6lo una necesidad basica del ser humano, que ha de
comer para poder vivir, sino que se puede convertir también en un elemento
esencial en tiempo de ocio, viajar para conocer los alimentos de otros luga-
res como puede ser su materia prima (pescado, carne, aceites, vinos, etc.) o la
forma de elaborar suculentos platos culinarios con estas materias, atractivos
alimentarios que pueden que atraer a los paladares mas exquisitos de otras
regiones del mundo.

Existe una amplia variedad de vocablos relacionados con la comida, pero el
mas reconocido es el término gastronomia, el cual surgié en la segunda mitad
del siglo xx. La gastronomia se puede describir como el arte y la ciencia de
disfrutar de la buena comida y bebida. Este concepto se extiende hacia ideas
de tradicidn, cultura, sociedad y civilizacion (Gillespie & Cousins, 2001). La
alimentacién, en su origen, es una necesidad biolégica basica de los seres hu-
manos, pero con el tiempo ha evolucionado hacia un conjunto complejo de
significados culturales. Se ha desarrollado un refinamiento en el gusto, se ha
fomentado el hedonismo en la mesa y se han adoptado nuevas técnicas y tec-
nologias, las cuales se han transmitido de generacién en generacion.

Si la gastronomia se relaciona con una zona geografica surge el concep-
to de gastronomia local considerada como expresion de la identidad de los
pueblos, donde la experiencia del turista constituye un factor fundamental,
ya que refleja la evolucién de los habitos alimentarios de los seres humanos.
Como indica Bahls et al,, (2019) los alimentos y las costumbres alimentarias
que conforman la tradiciéon poseen profundas raices en la identidad social de
los individuos y las naciones (Cascudo, 1983; Reinhardt, 2007; Mohanty et al.,
2020) y esta ligada al patrimonio cultural, ya que la tradicién alimentaria for-
ma “parte de un sistema cultural repleto de simbolos, significados y clasifica-
ciones, de modo que ningdn alimento esta libre de las asociaciones culturales
que la sociedad le atribuye” (Braga, 2004, p. 38).
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En los ultimos afios la gastronomia local, adquiere relevancia y los viajeros
rechazan la estandarizacién de la alimentacién y buscan lo autentico, lo natu-
ral, la vuelta a las raices, a la cocina tradicional (Contreras, 2007; Bessiere et al,
2013), y estan dispuestos a pagar mds por una cocina de calidad.

Los cambios en los patrones de consumo han generado un aumento en el
interés por productos alimentarios de mayor calidad, diferenciados y adapta-
dos a las nuevas necesidades de los diversos grupos y segmentos del mercado.
La busqueda de productos diferenciados por su calidad es una de las estrate-
gias mas valoradas en el ambito agroalimentario. Los certificados de calidad
agroalimentaria desempefian un papel importante en esta diferenciacién, ya
que no solo se centran en el origen geografico, sino también en la tradicion y
especializacién en la elaboracion de productos de alta calidad y con caracte-
risticas distintivas. Estos certificados incluyen regulaciones y mecanismos de
control para garantizar la calidad en la producciéon (Marquez y Hernandez,
2001; Sanchez-Vega et al., 2019). Las empresas agroalimentarias buscan au-
mentar su competitividad e incrementar su cuota de mercado mediante es-
trategias de diferenciacién de productos, destacando atributos, materiales o
caracteristicas que los distingan de los productos de la competencia.

Este interés por los productos alimentarios y el turismo se ha reflejado en
dos aspectos. Por un lado, ha habido un crecimiento en la restauracién vin-
culada a la cocina popular y el uso de productos autdctonos de calidad. Por
otro lado, se ha consolidado una nueva forma de turismo: el turismo gastro-
némico (Armesto, X. A.y Gémez, B., 2004), donde el turista viaja para conocer
los alimentos de otras zonas. Las nuevas tecnologias hacen que la cocina de
determinados lugares sea conocida s6lo con un clic en el ordenador, y las ex-
periencias culinarias que figuran en la web suponen una tranquilidad para el
turista pues tienen la opinién de otras personas sobre ese destino culinario.
Existen numerosas rutas o itinerarios gastrondmicos, donde el turista puede
elegir que experiencia quiere probar, con rutas ya confeccionadas o cada per-
sona puede elaborar la suya propia.

La implementacién de rutas gastronémicas busca abordar los desafios
de comercializacidn de los productos alimentarios regionales, ya que se tra-
ta de una herramienta de promocién de los alimentos propios de cada re-
gion. De esta manera, el uso de indicadores geograficos de calidad facilita al
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consumidor reconocer la excelencia y las caracteristicas distintivas de cada
producto. Potenciar el atributo del origen o procedencia del producto se ha
convertido en una estrategia de marketing fundamental para la comerciali-
zacién de productos y marcas, especialmente en el sector agroalimentario
(Sumaya-Martinez et al., 2022). El lugar de origen o procedencia de los pro-
ductos puede ser una fuente importante de ventaja competitiva para las em-
presas, ya que puede influir en la percepcién de los consumidores al evaluar
productos o marcas (Agrawal y Kamakura, 1999).

Andalucia es una de las 17 regiones que conforman Espafia, su patrimonio
cultural esta formado por la unién de las tres grandes culturas y religiones
que cohabitaron en ella, la judia, la arabe y la cristiana, siendo la gastronomia
un signo de identificaciéon y de su cultura, donde los platos alimenticios que se
consumen a diario desde épocas historicas hasta la actualidad son un reflejo
de como las tradiciones y la nueva cocina pueden dar lugar a una experiencia
gastrondmica atrayente para potenciales turistas en base a unas materias pri-
mas que describen a la region.

En esta investigacion se analizara la oferta culinaria de Andalucia, reali-
zando un andlisis DAFO para conocer las amenazas, debilidades, fortalezas y
oportunidades que tiene la gastronomia para esta regiéon como productos tu-
risticos y desestacionalizar la demanda de turismo de sol y playa que es el que
caracteriza a esta region.

El turismo gastronomico y las Rutas gastronomicas

El turismo gastrondémico ha adquirido una gran relevancia en las tltimas dé-
cadas como medio para recuperar la alimentacién tradicional de cada region
y para posicionar los alimentos regionales (Barrera y Bringas, 2009). Durante
la segunda mitad del siglo xX, se produjo un cambio estructural en la forma en
que los turistas aprecian la comida, y el turismo gastronémico llamé la aten-
cion de estudiosos de todo el mundo después del Congreso Mundial de Turis-
mo Gastronémico organizado por la Organizacién Mundial del Turismo (0MT)
en Chipre en 2000.

La gastronomia forma parte de la identificaciéon cultural de un territorio,
dado su caracter histérico y cultural, los alimentos se han convertido en re-
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cursos turisticos y no sélo como facilitadores de la experiencia turistica. Si
se formulan productos turisticos adecuados, el alimento no sélo acrecienta el
valor de un destino sino también el propio; entre territorio y alimento retoza
la identidad local La gastronomia, como recurso turistico, no sé6lo es aprecia-
da por su propio valor intrinseco sino también por su caracter simbélico, en
la medida en que actda como identificador de pueblos y territorios (Armesto
y Gémez, 2004). Andalucia posee una amplia variedad de productos basicos
como las hortalizas, frutas, pescados y el aceite de oliva virgen que forman
parte de la Dieta Mediterranea (Declarada Patrimonio de la Cultural Inmate-
rial de la Humanidad por la Unesco en el afio 2010) asi como una vasta co-
leccién de platos culinarios como los potajes de legumbres y verduras y los
guisos de caza, elaborados con materias primas de la region, pudiendo el turis-
ta degustar platos de pescado en las provincias costeras y platos de carne en
las de interior. Existiendo diferencia a la hora de elaborarlos debido al toque
personal que cada pueblo otorga a sus platos tipicos, configurando todo ello la
esencia de la cocina andaluza.

Se puede definir el turismo gastronémico como aquel que realiza las visi-
tas a productores primarios y secundarios de alimentos, festivales gastrond-
micos, restaurantes y lugares especificos donde la degustacion de platos y la
experiencia de los atributos de una regién especializada en la produccién de
alimentos son la principal motivacion para el viaje (Schliiter y Thiel, 2008).
En Espaiia, el turismo gastronémico es uno de los productos emergentes que
mas ha crecido en los Ultimos afios. Esta forma de turismo ha recibido apoyo
de entidades publicas, como la Secretaria General de Turismo, en el marco de
“Calidad de los productos turisticos”, y ha impulsado el desarrollo de las Rutas
del Vino de Espafia.

El crecimiento del turismo gastrondémico se basa en el amplio potencial
de recursos que ofrece el pais. La diversidad geografica y cultural brinda una
amplia gama de alimentos y formas de preparacién (Arboleda et al.,, 2022).
La valorizacion de estos recursos esta generando nuevas oportunidades, es-
pecialmente en las areas rurales, donde el turismo gastronémico se ha con-
vertido en un importante impulsor de la economia y la cultura local. Este tipo
de turismo contribuye a integrar la produccién primaria tradicional con la
especializacidn en el sector terciario, lo que aumenta las fuentes de ingresos,
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Tabla 1. Las DOP’s e IGP’s de productos agroalimentarios,

vinos y licores en Espafia y Andalucia (julio 2022).

PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS DOP IGP
Espafia  Andalucia Espafia  Andalucia

Carne fresca (y menudencias) - - 22 1
Productos de carne 5 2 11 2
Queso 27 2
Otros productos animales (miel) 3 1 -
Aceites y grasas (mantequilla) 30 12 -
Frutas, verduras y cereales frescos y 26 36 3
transformados
Pescados, mariscos y crustaceos 1 - 4 4
frescos y productos derivados
Otros productos (azafran, pimentén, 9 3 - -
chufa, avellana, vinagre y sidra)
Productos de panaderia, reposteria, - - 16 4
pasteleria y postres
Cochinilla 1 = - -
Total DOP e IGP de productos 102 21 98 14
agroalimentarios
Vinos con Denominacién de Origen 74 7 - -
(po)
Vinos con Denominacion de Origen 2 - - -
Calificada (Do Ca)
Vinos de Calidad con Indicacion 10 1 - -
Geografica (VC)
Vinos de pago (vP) 11 - - -
Vinos con Indicacion Geografica (1G) - - 41 16
Vinos aromatizados - - 1 1
Total DOP e IGP de VINOS 97 8 42 17
Licores con IGP - - 19 1
otal DOP e IGP 199 30 159 32

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacién del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente y de
la Comisién Europea, Direccion General de Agricultura y Desarrollo Rural
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mejora los niveles de ingresos y empleo de la poblacién local, y aprovecha la
multifuncionalidad del territorio rural.

Andalucia cuenta con innumerables productos alimenticios de calidad ava-
lados por 30 denominaciones de origen protegidas (DoP) y 32 indicaciones
geograficas protegidas (1GP) (tabla 1), distintivos que vinculan la calidad de
un alimento a su origen, siendo estos sellos un reflejo de la calidad del pro-
ducto que cumple unos estandares marcados por sus consejos reguladores.
En Espafia, las Denominaciones de Origen Protegidas (DoP) e Indicaciones
Geograficas Protegidas (1GP) son sistemas utilizados para reconocer la calidad
superior de ciertos productos. Esta calidad se debe a caracteristicas propias
y diferenciales relacionadas con el entorno geografico donde se producen las
materias primas y se elaboran los productos, asi como la influencia del factor
humano en el proceso. Segtn el Ministerio de Medioambiente y Medio Rural
y Marino, una Denominacién de Origen Protegida (DoP) se refiere al nombre
de una region, comarca, localidad o lugar especifico que ha sido administrati-
vamente reconocido para designar productos que cumplen con las siguientes
condiciones: (a) ser elaborados en la region, comarca, localidad o lugar con
uvas procedentes del mismo; (b) disfrutar de un alto prestigio comercial debi-
do a su origen; (c) tener su calidad y caracteristicas determinadas fundamen-
tal o exclusivamente por el entorno geografico, incluyendo factores naturales
y humanos; y (d) haber pasado al menos cinco afios desde su reconocimiento
como producto de calidad con indicacién geografica (MAPA, 2022).

En Europa, especialmente en Espafia, la industria vinicola ha sido pionera
en el uso de nombres geograficos para identificar los productos alimenticios
a través de la denominacién de origen protegida (DopP). Cada DOP tiene nor-
mas especificas establecidas por el Consejo Regulador, que abarcan el area
de produccion, las variedades de productos, las practicas de recoleccidn, la
elaboracion, el embotellado y los controles de calidad. Esto favorece la per-
cepcién de cierto grado de homogeneidad por parte de los consumidores,
al menos en términos de los estdndares minimos de calidad, de las marcas
amparadas bajo la misma DoP. Este certificado de calidad conlleva una serie
de connotaciones, como reconocimiento, calidad, reputacion y lealtad, que
generan un valor intrinseco a la Dop, valorado tanto por los productores como
por los consumidores. Desde la perspectiva del productor, este valor puede
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afectar a los resultados econdmicos y financieros, pues supone un ahorro en
la promocién del producto al estar amparado bajo el paragua de la bop que
publicita esos productos alimentarios, mientras que desde la perspectiva del
consumidor, proporciona utilidad y puede ser un factor decisivo en la elec-
cion al ser un producto que cumple unos estandares de calidad marcados por
la DOP, junto con otras variables como el precio, la accesibilidad al producto
(que este en los lineales de la tiendas) las cuales son decisiones comerciales
de productores y distribuidores (Resano et al., 2010).

Las DoP e 1GP han dado lugar a la creacién de rutas gastronémicas que se
han convertido en un interesante instrumento para posicionar los productos y
asociarlos con un distintivo de calidad geografica (Barrera, 2006). No es coin-
cidencia que las rutas alimentarias mas reconocidas sean aquellas que reco-
rren circuitos de productos vinculados a estas denominaciones.

Estas rutas se definen como itinerarios que permiten explorar y disfrutar
de manera organizada el proceso productivo agropecuario e industrial, asi
como degustar la cocina regional, considerada una expresion de la identidad
cultural local. Estas rutas incluyen a productores que reciben a turistas en sus
establecimientos y les ofrecen servicios de alimentacidn, asi como a restau-
rantes de la region que destacan en sus menus platos tradicionales basados en
la produccién primaria local y las agroindustrias de la zona.

Las rutas gastronémicas se organizan en torno a un producto clave o un
plato caracteristico que le da nombre a la ruta. Estas buscan ofrecer a los visi-
tantes una experiencia que incluya los placeres y actividades relacionadas con
los elementos distintivos de la regién, como la comida, la produccidn agricola,
las actividades rurales, los entretenimientos en la naturaleza y las expresiones
propias de la cultura regional. El objetivo de estas rutas es consolidar la cultu-
ra productiva regional, valorizar los alimentos locales, fomentar el desarrollo
de distintivos de calidad como las DOP e 1GP, impulsar la economia regional
y promover los alimentos y la cultura gastronémica a través de las expresio-
nes culinarias regionales. Los establecimientos que forman parte de estas ru-
tas reciben a los turistas y les brindan servicios de alimentacion, destacando
los platos tradicionales basados en la produccion local o como proveedores
agroindustriales de la zona.
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Existen diferentes tipos de rutas basadas en el objetivo principal dela mis-
ma (Barrera, 2006):

Rutas gastrondmicas por producto: Se fundamentan en un producto espe-
cifico, como vino, queso, aceite, etc. Este tipo de rutas son las mas comunes y
se centran en promover la visita a los lugares de produccién y degustacién de
ese producto.

Rutas gastrondmicas por plato: En este caso, el plato preparado es el pro-
tagonista y la cocina se convierte en el hilo conductor de la ruta. Se busca re-
saltar los platos tradicionales de la regién y dar a conocer su preparacion y
sabores caracteristicos.

Rutas étnico-gastrondmicas: Estas rutas se centran en la tradicién culinaria
de los pueblos inmigrantes y resaltan los platos y sabores propios de esas cul-
turas. Aunque pueden integrarse en las rutas por plato, el componente étnico
es tan relevante que merece una distincion especial.

En las rutas gastronémicas se pueden llevar a cabo numerosas actividades
relacionadas con los productos que identifican la ruta. Algunas de estas acti-
vidades incluyen:
¢ Visitas a los productores: Los turistas pueden visitar los establecimientos

de los productores y aprender sobre el proceso de elaboracion de los pro-

ductos. Ademas, pueden participar en degustaciones de los productos y

conocer su calidad y sabor.

* Visitas a restaurantes regionales: Los turistas pueden disfrutar de platos
tradicionales preparados con productos de la zona en los restaurantes lo-
cales. Esto les permite experimentar la auténtica cocina regional y sabo-
rear los ingredientes locales.

« Visitas a museos y centros de interpretacion: Algunas rutas gastronémicas
incluyen visitas a museos y centros de interpretacion relacionados con la
produccion de alimentos. Estos lugares ofrecen informacion sobre la histo-
ria, tradiciones y técnicas de produccion de los productos locales.

Las actividades gastronémicas antes mencionadas, se convierten en una
experiencia en la que se relaciona el lugar y el producto, siendo la actividad
turistica una actividad experiencial, alejAndose del modelo tradicional de tu-
rismo de masas en el que el turista es un mero espectador pasivo, donde los
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Figura 1. Elementos de una ruta gastronémica

Fuente: Elaboracién propia.

destinos suelen ofrecer servicios estandarizados y homogéneos, por el con-
trario, el turismo gastronémico se basa en la autenticidad y las caracteristicas
distintivas de cada region (Benseny, 2021), ya que cada destino gastronémico
tiene su propia identidad y ofrece una experiencia distinta, lo que atrae a los
turistas que desean sumergirse en la cultura y las tradiciones locales. Ade-
mas, el turismo gastrondmico no se limita a visitar los destinos en una época
especifica del afio. A diferencia de otros tipos de turismo que pueden tener
temporadas altas y bajas, las experiencias gastrondmicas pueden disfrutarse
durante todo el afio. Sin embargo, hay ciertos momentos destacados, como la
época de cosecha de uvas, la temporada de aceitunas o la matanza del cerdo,
en los que los turistas pueden participar activamente en las actividades agri-
colas o ganaderas y aprender de cerca sobre la produccion de alimentos, el
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turista se puede convertir en una persona que realice dichas tareas agricolas o
ganaderas, aprendiendo a valorar el producto obtenido de la naturaleza, sien-
do estas actividades las mas valoradas por los turistas. Estas experiencias au-
ténticas permiten a los turistas descubrir sabores, conocer productos locales,
apreciar el entorno rural y comprender las tradiciones y costumbres locales.
Ademas, estas actividades suelen ser especialmente valoradas por los turistas,
ya que les brindan la oportunidad de vivir y aprender de manera activa duran-
te su viaje (Millan et al., 2022) y cada vez son mas demandadas por lo turistas
tras la pandemia del COVID -19 ya que se alejan del enfoque estandarizado y
homogéneo del turismo de masas.

Para que una ruta gastronémica sea exitosa, es fundamental que los entes
publicos y los productores trabajen juntos para vincular el turismo con los
alimentos. Ignorar esta conexion puede llevar a la pérdida de oportunidades
de desarrollo y mercado tanto para el sector turistico como para el sector de
alimentos y bebidas.

Algunos elementos que caracterizan una ruta gastronémica incluyen: (a)
Produccién distintiva: La ruta se basa en la produccion de alimentos especi-
ficos que distinguen a una region. Estos productos son la base de la ruta y
le otorgan su identidad unica. (b) Itinerario desarrollado sobre una red vial:
La ruta se organiza a lo largo de una red vial que conecta los diferentes es-
tablecimientos y destinos relacionados con la gastronomia local. Esto facilita
la planificacion y el recorrido de los turistas. (c) Establecimientos adheridos
a la ruta: Los establecimientos que forman parte de la ruta son aquellos que
producen, distribuyen o promocionan los alimentos que dan origen al nom-
bre de la misma. Estos establecimientos juegan un papel crucial al ofrecer
experiencias gastronémicas auténticas a los turistas. (d) Nimero minimo de
integrantes: Una ruta gastronémica debe contar con un nimero minimo de
participantes que justifique su apertura y promocidn. Esto asegura que haya
una oferta variada y atractiva para los turistas. (e) Normativa reglamentaria:
Existe una normativa que regula el funcionamiento de los establecimientos y
la calidad de los productos ofrecidos en la ruta gastronémica. Esto garantiza
que se cumplan los estandares de calidad y contribuye a la reputacién y con-
fianza de la ruta. (f) Menu regional: Los restaurantes y establecimientos de la
ruta ofrecen un menu que destaca los platos tradicionales elaborados con los
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productos caracteristicos de la region. Estos platos representan la identidad
culinaria de la ruta y brindan a los turistas una experiencia auténtica. (g) Orga-
nizacién local u oficina de turismo: Existe una organizacidn local, asociacion u
oficina de turismo encargada de promover y proporcionar informacién sobre
la ruta gastronémica. Estos organismos desempefian un papel importante al
brindar orientacion y facilitar el acceso a la ruta. (h) Sefalizacién y mapa: La
ruta estd debidamente sefializada para guiar a los turistas a lo largo del reco-
rrido. Ademas, se proporciona un mapa que muestra informacién explicativa
sobre la ruta, los puntos de interés y los establecimientos participantes. (i)
Oferta culinaria en restaurantes y establecimientos: Los restaurantes y esta-
blecimientos de la zona ofrecen una amplia variedad de platos y productos
culinarios relacionados con la ruta gastrondmica. Estos lugares son clave para
que los turistas puedan disfrutar de la gastronomia local y degustar los pro-
ductos distintivos de la region.

En conjunto, estos elementos contribuyen al éxito de una ruta gastrondmi-
ca al ofrecer una experiencia completa y auténtica que destaca la producciéon
local, 1a cultura culinaria y los sabores tnicos de una region determinada.

La Consejeria de Turismo de la Junta de Andalucia ha creado diferentes
rutas gastronémicas que abarcan la diversidad de paisajes de la region, como
valles, vifiledos, montanas y costa, estas rutas permiten a los turistas sumer-
girse en los distintos entornos naturales y descubrir los productos y platos
caracteristicos de cada area.

La Ruta de pesca del atuin de almadraba. La pesca del atun de almadraba.
Otra palabra originaria del 4rabe es «almadraba», un espectacular arte de pes-
ca tradicional que designa el emocionante método de pesca de los atunes -ro-
deandolos por inmensas redes y atandoles cuerdas a la cola para arrastrarlos
al barco- que tiene lugar durante la primavera, momento en el que el atin
migra del Atlantico al Mediterrdneo. En esta impresionante lucha, es el mas
rapido y agil el que vence. La ruta recorre la costa de Cadiz.

La ruta del jamon de Jabugo. Transcurre en la provincia de Huelva, donde se
pueden encontrar dehesas, o tierras de pastos, por las que lo cerdos ibéricos
deambulan libremente. El jamoén de esta comarca es célebre en todo el mundo,
y las tradiciones en torno a la cria y la matanza de estos cerdos se remontan
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a siglos atras. La ruta del jamdn de Jabugo se adentra por algunas zonas del
Parque Natural de Sierra de Aracena y Picos de Aroche.

La ruta del arroz. Situada en las Marismas del Guadalquivir, en la provincia
de Sevilla, constan de vastas zonas de arrozales que producen una cosecha
de mas de 350,000 toneladas de arroz al aflo y que supone mas del 40% de la
produccion de este cereal en Espana. Esta ruta también recorre varias reser-
vas naturales.

Ruta del aceite de oliva. Recorre las provincias de Jaén y Coérdoba las cuales
producen mas del 60% del aceite de oliva de Espaiia, en ellas se puede apre-
ciar el paisaje del olivar con olivos milenarios, se ha realizado una propuesta
para que sea declarado Patrimonio de la Humanidad lo mismo que es el pai-
saje Agavero en México, se esta pendiente de su aprobacion en el afio 2023,
visitar almazaras donde se prensa la aceituna para obtener el aceite de oliva
declarado como el “oro verde de Andalucia” y degustar platos de cocina tra-
dicional en los innumerables restaurantes y tabernas que recorren las rutas

La ruta de los vinos y licores. Ubicada en la provincia de Sevilla, permite a los
amantes del vino y aquellos interesados en explorar la cultura vitivinicola de
la zona, conocer los diversos terrenos de cultivo los cuales brindan condicio-
nes ideales para producir numerosas variedades de uva que permiten la fabri-
cacion de una amplia gama de vinos y licores. La ruta se centra en tres areas
en concreto: la Sierra Norte, donde las condiciones son iddneas para cultivar
abundantes variedades clasicas de uva; el Aljarafe, donde se producen vinos
finos y generosos con especies de uva como la palomino y la Pedro Ximénez; y
el Bajo Guadalquivir, donde se elaboran muchas variedades de vinos y licores
mas dulces.

La ruta del vino Montilla-Moriles. La ruta del vino Montilla-Moriles es un
recorrido que destaca por la produccién de vino en la denominacién de origen
Montilla-Moriles, el cual comparte similitudes con el famoso jerez. Esta region
vinicola cuenta con una larga tradicién vitivinicola que se remonta siglos atras.
Aunque comparte algunas caracteristicas con la regién de Jerez, Montilla-Mo-
riles tiene su propio caracter debido a su clima mas seco y calido. Esta zona
cuenta con unas 63 bodegas, varias de las cuales estan incluidas en esta ruta.

La ruta del mosto y los tabancos. Los tabancos son las tabernas tipicas de
la zona de Jerez, en las que, tradicionalmente, se puede ver flamenco en vivo
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y beber mosto. En esta zona, a diferencia del resto de Espafia, se conoce como
mosto el jugo de la uva lo bastante fermentado como para contener alcohol,
pero no tanto como para hacer jerez. A lo largo de esta ruta, también encon-
trara vifiedos y bodegas con muchisima tradicidn.

La ruta del vino Condado de Huelva. Ofrece la oportunidad de explorar la
region vinicola del Condado de Huelva, que cuenta con su propia denomina-
cién de origen. Ademas de la visita a vifiedos y bodegas, los visitantes podran
combinar esta experiencia con otras actividades tipicas de Andalucia, como
disfrutar del flamenco, presenciar corridas de toros y visitar el impresionan-
te Parque Nacional de Dofiana. La extension de mas de 6,000 hectareas de
vifiedos en esta zona asegura una gran diversidad de vinos para degustar y
descubrir.

Las rutas gastronémicas. Se deben ver como un producto de la ruralidad,
por tanto forma parte de la oferta del turismo rural de los territorios. La pro-
mocion de las marcas alimenticias a través de las rutas, sera un medio de pro-
mocién de productos tipicos de la regién, proporcionando un valor afiadido
al servicio/producto ofrecido a la demanda turistica. La promocion del patri-
monio gastrondmico y culinario, no solo incluye el consumo en el local, sino la
adquisicion de productos alimenticios regionales como souvenirs.

Estas rutas no solo son una experiencia enogastrondmica, sino que también
forman parte de la oferta del turismo rural de los territorios. Estas rutas per-
miten promover y destacar los productos tipicos de la regién, convirtiéndolos
en un valor anadido para el servicio y producto ofrecido a la demanda turisti-
ca. La promocién de marcas alimenticias a través de las rutas gastronémicas
contribuye a dar visibilidad a los productos regionales y locales, fortaleciendo
su identidad y generando un mayor reconocimiento por parte de los visitan-
tes. Al promover estos productos tipicos, se realza el patrimonio gastronémico
y culinario de la region, lo cual contribuye a preservar tradiciones y técnicas
culinarias aut6ctonas.

Ademas de la experiencia de consumo en los locales y restaurantes de la
ruta, los visitantes también tienen la oportunidad de adquirir productos ali-
menticios regionales como souvenirs. Estos productos locales se convierten
en un recuerdo de la experiencia vivida, permitiendo a los turistas disfrutar
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y compartir los sabores auténticos de la region incluso después de finalizado
su viaje.

Metodologia y Resultados

Se han realizado 80 entrevistas personales a gerentes de hoteles, restaurantes,
responsables de bodegas, almazaras, secaderos de jamén, y duefios de peque-
fios comercios dedicadas a la artesania local, durante los meses de mayo-junio
de 2022 en Andalucia, con el objetivo de conocer las su implicacién con la ruta
gastrondmica y realizar un andlisis SWOT, que es un analisis estratégico de las
Strength, Weaknesses, Opportunities y Threats del turismo gastrondmico en
la provincia de Cordoba.

Las preguntas eran de tres tipos, una primera de valoraciones con una es-
cala de Likert 1 a 5, un segundo tipo preguntas abiertas sobre opiniones per-
sonales basadas en su experiencia tercer tipo preguntas cerradas.

El disefio del cuestionario, como instrumento de medida, constaba de 20
preguntas dividida en tres apartados:

a) Perfil de la empresa: En este apartado se intenté recopilar informacién
sobre la empresa, nimero de empleados, nivel de estudios de los mismos, so-
bre politica de formacién implementada en la empresa.

b) Percepcién econémica de las rutas gastrondmicas, productos autoctonos
y turismo gastronémico: En este apartado, se busca evaluar la accesibilidad de
los productos y la percepcion del precio de compra de los mismos. También
se incluyen preguntas relacionadas con la valoracién que los empresarios o
gestores hosteleros tienen sobre las rutas gastrondmicas y la situacion del tu-
rismo en Cérdoba.

¢) Promocién y comercializacion de las rutas gastronémicas y D.0.P 0 pro-
ductos propios de la regiéon de Andalucia, se incluyen preguntas relacionadas
con la promocién realizada por el establecimiento en cuanto a los productos
de la region, como: ;El establecimiento realiza promocién especifica de pro-
ductos de Andalucia en su carta de restaurante o menu?, ;Qué tipo de promo-
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cién se lleva a cabo para destacar los productos autoctonos de la region?, ;El
establecimiento utiliza algiin otro medio de promocién (como folletos, publi-
cidad en medios locales, redes sociales, etc.) para resaltar los productos de An-
dalucia?.;Cudl es la importancia que se le da a la promocién de los productos
autdéctonos en la estrategia de marketing del establecimiento?

Los resultados obtenidos a través del andlisis univariante y bivariante de
los cuestionarios codificados brindan una visiéon importante sobre la oferta
del turismo gastronémico en la regién de Andalucia. A continuacion, se resu-
men los principales hallazgos:

1. Niimero de empleados: En el sector de la restauracion y hosteleria, la ma-
yoria de las empresas en Andalucia son pequeiias, un 48.7% que tiene de 1 a
4 empleados y un 42.9% que tiene de 5 a 9 empleados. Solo un 8.6% de las
empresas tiene mas de 10 empleados. En contraste, en las almazaras, bodegas
y secaderos de jamdn, asi como en los hoteles, el nimero medio de empleados
es superior a 10, con un 84.9% y un 86.1%, respectivamente.

2. Nivel de formacion de los trabajadores: En general, el nivel de formacion
de los trabajadores en las almazaras, bodegas y secaderos es bajo, el 91.3% de
los trabajadores tienen estudios basicos o elementales, en el sector de la res-
tauracion y hosteleria es e nivel del estudios es del 78.5% y en los hoteles un
88.2%. Esto indica que la formacion del trabajador en el sector del turismo es
limitada, lo que puede afectar la calidad del servicio ofrecido, especialmente
en aspectos como el conocimiento de idiomas y la atencién al turista.

3. Inversién en formacion de los trabajadores: La mayoria de los gerentes o
propietarios de negocios encuestados indicaron que ocasionalmente invierten
en la formacion de sus trabajadores. Un 45% en el sector de la restauracién, un
69.8% en hoteles y un 52.8% en almazaras, bodegas y secaderos. Sin embargo,
estos porcentajes aun indican una preocupacion limitada por la formacion y
desarrollo del personal. La falta de formacion puede limitar las oportunidades
de ascenso y satisfaccion laboral de los trabajadores, lo que contribuye a una
alta rotacion de personal. Los resultados destacan la necesidad de mejorar la
formacién y profesionalizacién de los trabajadores en el sector del turismo
gastrondémico en Andalucia. La inversion en formacion y el desarrollo de habi-
lidades son aspectos clave para mejorar la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente. También es importante que los empresarios del sector reconozcan
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la importancia de la formacién y promuevan un ambiente laboral adecuado
que fomente el crecimiento y desarrollo de los trabajadores.
Tabla 2. Resultados univariantes de la oferta de turismo gastronomico en
Andalucia: Perfil de la empresa.

Secaderos de

jamon/Bodegas/ | Hoteles (%) |Restaurantes (%)

almazaras(%)

14 24 35 48.7
Numero de
59 12.7 104 429
empleados
10 o mas 84.9 86.1 8.6
Basica 91.3 78.5 88.2
Nivel formacion Media 8.2 15.6 10.9
Superior 0.5 59 0.9
Siempre 12.6 20.2 174
Inversion formacion
) Ocasionalmente 52.8 69.8 457
trabajadores
Nunca 346 10.0 371

Fuente: Elaboracién propia.

4. Situacion actual del turismo gastrondmico, mas del 60% de los empre-
sarios de la restauracién consideran buena la situacién del turismo gastro-
némico tras la pandemia, pues muchos de los hoteles y restaurantes estan
obteniendo un grado de ocupacién similar a las cifras de antes de la pandemia
(tabla 3), por el contrario sdlo el 46.3% de los gerentes o duefios de bodegas
/almazaras/ secaderos lo consideran bueno, y es que muchos empresarios
todavia no ven al turismo como una forma de promocionar sus productos y
consideran que es un coste para la empresa dedicar personal para atender al
turismo en lugar de que estén en la cadena de produccidn.

5. Respecto a los productos gastronémicos como potenciales atractivos de
cara al turismo, son los gerentes de los hoteles lo que dan una mayor valora-
cién 85.6% cree que benefician al turismo, y por el contrario son los propios
productores los que dan una valoraciéon mas baja s6lo un 48.9%.
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Tabla 3. Resultados univariantes de la oferta de turismo gastronomico en
Andalucia: Percepcion econdémica de las rutas gastronémica, productos
autéctonos, turismo gastronémico.

Secaderos de jamén/ Restaurantes
Bodegas/ almazaras |Hoteles (%) (%)
(%)
¢, Cual es la procedencia de Local 545 252 459
la mayoria de sus clientes?  Nacional 28.3 59.3 246
Extranjero 17.2 84.5 29.5
Situacioén actual del turismo Buena 46.3 624 68.6
gastronémico en la zona Regular 321 354 29
Mala 216 22 285
¢, Recomienda realizar otras Si 131 63.8 429
rutas gastrondmicas en la Aveces 246 354 371
provincia de Cérdoba? No 62.3 0.8 20.0
Valoracion de los productos Alto 489 85.6 65.8
alimentarios como elemento  Medio 324 121 314
de atraccién de turismo en Bajo 18.7 23 28
Andalucia
¢,Como valoraria la Muy positiva 453 78.6 314
inclusién de su negocio
en una ruta gastronomica Positiva 243 232 60
de la provincia para Indiferente 304 8.2 8.6
atraer el turismo a su
establecimiento? Negativa
Muy negativa

6. Son los hoteles y los restaurantes los que valoran muy positivamente o po-
sitivamente su inclusion en la ruta, pues pueden ofrecer en sus restaurantes
comidas elaboradas con materias primas de la zona como, desayunos con tos-
tadas de aceite y jamon, platos como carne al vino Montilla-Moriles, salmorejo
con aceite y jamon de la tierra, etc. La tabla 4 muestra los resultados del ana-
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lisis bivariante entre distintas variables de la oferta obteniéndose los resulta-
dos que figuran a continuacién:

1) Existe una relacion entre la inversion en formacién en la almazara, bodega,
secadero y el nivel de formacién de sus empleados (el estadistico y? = 28.7,
con cuatro grados de libertad, nos indica que ambas variables son depen-
dientes; por tanto, estan relacionadas entre si, para un nivel de significacion
a=0.05), de modo que cuanto mas invierte la empresa en formacién mayor es
el grado de formacion d ellos trabajadores (coeficiente de Spearman = 0.84).
Las empresas (hoteles/restaurantes/bodegas/secaderos/almazaras con for-
ma juridica de sociedad an6nima son las que invierten mas en formacion de
su personal, y empresas privadas y las cooperativas no lo hacen nunca o casi
nunca, debido las primeras a su tamafo tan pequefio y a veces a la falta de
recursos, y las segundas por la todavia no concienciacion suficiente de los coo-
perativistas de que una buena cualificacién de los trabajadores llevara a un
mejor rendimiento econdémico. El analisis descriptivo univariante relativo a la
formacion de los empleados revela que mas del 78% de éstos tienen estudios
de basicos, frente al de universitarios que no llega al 1% en restaurantes/bo-
degas/almazaras. Por otra parte, a partir del 12.6 hasta el 20.2% de las empre-
sas establecido un plan de formacién continua de su personal para adaptarlo
a las nuevas tecnologias, del 45.7 al 69.8% invierten en formacidn, sin plan
establecido de forma ocasional, y del 10 al 37.1% indican que no invierten en
formacién de su personal.

También se observa en el estudio que a medida que las empresas tienen
una mayor antigiiedad, se invierte menos en formacién de su personal y estan
menos mecanizadas.

2) Existe una relacidn significativa (x2 = 43.2) entre las variables de aper-
tura de la almazara/bodegas/secaderos al publico y el gasto en inversiones.
Esta relacién se caracteriza por ser positiva, lo que indica que a medida que
se amplia el periodo de apertura de la almazara, los propietarios aumentan su
inversion para adaptarla al turismo.

Tabla 4. Analisis bivariante Variables relacionadas.
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Variables Estadistico x2 GltadOS de
libertad

Inversion en formacion empresa/ Nivel de formacion de 28.7 4

empleados

Importe de la inversion / Apertura almazara/bodega/secadero 43.2 10

al publico para visitas

Grado de satisfaccion del turista/ Apertura al publico visitas 81.4 16

Medio que utiliza para publicitarse/ Apertura al publico visitas 325 15

Procedencia turistas / Demanda maxima de clientes para 89.6 10

visitas

Situacion de la DOP / Grado de satisfaccion de los clientes 37.6 4

Numero de empleados/ Importe de la inversion realizada en 53.1 10

almazara

x? Estadistico Chi-cuadrado. Variables relacionadas para a= 0.05, gl= grados de libertad. Fuente: elaboracion propia.

3) Se ha observado una asociacion significativa (x2 = 32.5, con 15 grados
de libertad y un nivel de significacién a = 0.05) entre las variables del medio
utilizado por las Bodegas/almazaras/secaderos/restaurantes/hoteles para
publicitarse (web propia, asistencia a ferias y exposiciones, folletos comercia-
les y otros) y la posibilidad de apertura al publico en general. De las empresas
estudiadas, se encontré que el 74.3% emplea los tres medios mencionados
anteriormente: pagina web, asistencia a ferias y exposiciones, y uso de folletos
comerciales. Por otro lado, solo el 12.6% de las empresas utiliza uno de estos
medios, mientras que el 8.2% emplea otros medios para publicitarse. Se en-
contro6 que el 34.9% de las empresas no utiliza ninguno medio de publicidad.
En relacion a la apertura de las almazaras/bodegas y secaderos para visitas
del publico en general, se determin6 que solo el 48.2% de ellas estan abiertas
durante las mafianas.

4) Se ha encontrado una relacion significativa entre las variables del grado
de satisfaccion de los clientes y la apertura al publico de la almazara/bode-
ga/secadero. Esto se evidencia por el valor elevado del estadistico x2 = 81.4
con 16 grados de libertad. A medida que estos establecimientos permanecen
abiertos durante mas dias para recibir visitas, se observa un aumento en el
grado de satisfaccion percibido por los propietarios por parte de sus clientes.
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Este patrdn positivo se respalda aiin mas por un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.72.

5) Se ha encontrado una relacidn significativa entre la procedencia de los
turistas y la demanda maxima de clientes que visitan estas empresas, lo que
indica una asociacion entre ambas variables (x2 = 89.6). El estadistico revela
que el lugar de procedencia del turista influye en la estacionalidad de la de-
manda. Esto sugiere que seria posible reducir la estacionalidad de la demanda
al abrir nuevos mercados, especialmente en regiones limitrofes. En la actuali-
dad, el 54.54% de los visitantes son turistas residentes en la Comunidad Auté-
noma Andaluza. Por lo tanto, diversificar la procedencia de los turistas podria
ayudar a reducir la dependencia de la demanda estacional y ampliar la base
de clientes.

6) Se ha encontrado una asociacion entre las variables del grado de satis-
faccién de los clientes y la situacion de las bop (Denominaciones de Origen
Protegidas), como se refleja en el valor del estadistico x2 = 37.6. Al realizar un
analisis univariante, se determiné que el 22.33% de los propietarios o gerentes
de las empresas consideran que el grado de satisfaccidn de los clientes es me-
dio, mientras que el 77.67% lo perciben como alto. Esta informacién indica que
existe una percepcion generalizada de un alto grado de satisfaccion entre los
propietarios o gerentes de las empresas, en relacion con la situacién de las DoP.

7) Las variables niimero de empleados e importe de la inversion realizada
en empresas estan asociadas (x* = 53.1, significativo H1). A medida que la em-
presa tienen un mayor volumen de negocio y de empleados mas dinero dedica
a inversion entre las que destaca la mejora de las instalaciones y la renovaciéon
de maquinaria para los procesos productivos.

Ademas del andlisis uni y bivariante, de las entrevistas personales a los ge-
rentes de hoteles, restaurantes, bodegas, secaderos y almazaras que forman
parte de las rutas gastronémicas de Cérdoba se ha obtenido la siguiente ma-
triz FODA:

Amenazas

Entre las amenazas identificadas en el sector, destaca la falta de formacién
turistica en las empresas del sector. Los socios de las cooperativas o los em-
presarios han estado centrados exclusivamente en la produccién de olivar, vid
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0 jamodn, lo que dificulta su incorporacion en actividades turisticas. Para abor-
dar esta situacion, es necesario implementar un programa de formacién que
facilite el desarrollo de la actividad turistica en la zona.

Ademas, existe una marcada estacionalidad en el subsector debido a su de-
pendencia de la produccidn. No obstante, esta estacionalidad podria mitigarse
mediante la oferta de actividades en los parques naturales y otras actividades
complementarias, con el objetivo de atraer visitantes durante todo el afio.

Otra amenaza importante es la presencia de vertederos incontrolados y
los incendios, los cuales son provocados por la mano del hombre y causan un
deterioro del medio ambiente, la flora y la fauna aut6ctona. Estos problemas
generan malestar tanto en la poblacién local como en los turistas que visitan
la zona. Los incendios, en su mayoria, ocurren durante los meses de verano
debido a la sequia, mientras que en otros casos son causados por acciones
humanas irresponsables. Es fundamental tomar medidas para prevenir y con-
trolar estos incendios, asi como para gestionar adecuadamente los vertederos
y preservar el entorno natural de la zona, con el fin de garantizar una expe-
riencia agradable para los visitantes y proteger los recursos naturales.

Oportunidades

Se ha observado un aumento progresivo de consumidores exigentes en cuanto
ala calidad de los productos, dispuestos a pagar precios mas altos por produc-
tos autdctonos con denominacioén de origen y alto valor afiadido. Ademas, la
sociedad actual valora enormemente lo ecoldgico, lo que ha llevado a un incre-
mento en el consumo de productos y servicios ecologicos. En este contexto, el
turismo rural se ha visto beneficiado gracias a este cambio de valores.

Las administraciones publicas brindan un apoyo importante a la protec-
cion y mejora del patrimonio histoérico, asi como a través de una multitud de
acciones dirigidas al sector turistico en entornos rurales.

La industria turistica y del ocio esta experimentando constantes cambios,
con una demanda creciente de productos culturales, ecoldgicos, deportivos,
entre otros. Esto contrasta con el turismo tradicional de sol y playa, que aun-
que sigue siendo predominante y tiene un futuro consolidado, se encuentra
en destinos con una alta saturacion. En los ultimos afios, ha aumentado la im-
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portancia del turismo interior, lo cual se refleja en el crecimiento del turismo
rural.

El aumento del tiempo libre en la sociedad, debido a la jubilaciéon temprana
de los trabajadores, la flexibilizacién laboral impulsada por los sindicatos y la
sensibilidad de los gobiernos, ha influido de manera significativa en el sector
turistico. Todos estos factores han contribuido al desarrollo de una industria
importante relacionada con el tiempo de descanso y diferentes modalidades
de turismo.

Figura 2. Matriz SWOT del Turismo Gastronémico en la Provincia de Coérdoba.

WEAKNESSES: DEBILIDADES STRENGTHS: FORTALEZAS
Infraestructura hotelera insuficiente. Buena red de comunicacion: carreteras,
Inexperiencia sector turistico. aeropuertos y trenes.

Falta de concienciacion de la ciudadania | Numerosos parques naturales.

del potencial existente. Incremento del asociacionismo.
Juventud de la DOP, aspectos mas Gran Importante patrimonio artistico y
importantes e infraestructuras. monumental y natural.

Gastronomia variada: numerosos productos
alimentarios con calidad certificada.
Diversidad de fiestas y actividades

culturales.
THREATS: AMENAZAS OPORTUNITIES: OPORTUNIDADES
Escasa inversion en formacion turistica. Incremento de la demanda de productos y

Deterioro de las zonas rurales debido a servicios ecolégicos y de calidad certificada.
fendmenos climatolégicos. Vertederos Ayudas a las Administraciones publicas
incontrolados e incendios. para la conservacion del patrimonio.

Importante estacionalidad al depender de | Saturacion en destinos tradicionales

la produccion. Incremento del tiempo libre.

Fuente: Elaboracién propia
Fortalezas

Entre una de sus mayores fortalezas es la comunicacion privilegiada gracias a
su emplazamiento estratégico, esta cruzado por la Autovia de Andalucia y la
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via ferroviaria. Y con una buena comunicacién con ciudades Patrimonio de la
Humanidad y zonas costeras.

Se encuentra situada en una de las zonas mas propicias para realizar ac-
tividades deportivas: senderismo, piragiiismo, cinegético y para multitud de
actividades en el medio rural que pueden ser atrayente de turistas.

Los recursos del Parque Natural de la Sierra de Hornachuelos, el Parque
Natural de la Sierra Cardefia-Montoro y Parque Natural de las Subbética junto
a las actividades complementarias relacionadas con el oleoturismo, la vid o
la cria del cerdo ibérico, atraen numerosas visitas. Las excepcionales condi-
ciones del paisaje, de la flora y, la fauna de los parques son suficientes argu-
mentos para elaborar una atractiva oferta destinada a la demanda del turismo
rural, cinegético y gastrondmico, para acoger todo tipo de actividades que
requieran un entorno de elevada calidad ambiental, simplemente, como area
para estancias de descanso.

Se ha producido un aumento en el asociacionismo en los municipios, la
ayuda de los vecinos es imprescindible para el desarrollo del sector turistico,
pero aun no es suficiente. Se trata de excelentes anfitriones y gente hospitala-
ria, abierta y acogedora.

Importante patrimonio artistico y monumental. La mayor parte de los
pueblos ofrecen reclamos turisticos: un conjunto arquitecténico histérico
(iglesias, casas senoriales, castillos y arquitectura militar, ermitas, puentes,
museos, etc.) y un gran patrimonio botanico y animal.

Ademas durante todo el afio puede disfrutarse de multitud de festejos y
actividades culturales: Carnavales en febrero, Semana Santa en primavera,
Cruces y romerias en el mes de mayo, veladas durante los meses de verano,
ferias desde abril hasta finales de agosto. Y multitud de actividades cultura-
les: teatros callejeros, festivales flamencos, concursos de pintura, fotografia,
literarios, etc.

Debilidades

La oferta de infraestructura hotelera (casas rurales y hoteles rurales) es insu-
ficiente en muchas épocas del afo, no satisface la demanda, que se desvia ha-
cia otras zonas, segun los estudio de Millan et al. (2006) sobre la satisfaccion
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del consumidor turistico en el Parque Natural de la Sierra de Hornachuelos y
el Parque Natural de la Sierra Cardefia Montoro.

La falta de experiencia en la gestiéon y promocion turistica respecto a la gas-
tronomia puede dificultar el desarrollo de actividades turisticas de calidad. Es
importante capacitar a los actores involucrados en el sector para mejorar su
conocimiento y habilidades en el &mbito turistico.

Poca concienciacién de la ciudadania sobre el potencial existente: Es fun-
damental crear conciencia entre la poblacidn local sobre las oportunidades y
beneficios econémicos que puede brindar el turismo. Esto puede fomentar el
apoyo y la participacién de la comunidad en el desarrollo turistico de la zona.

Ademas, se destaca la ausencia de una vision estratégica del sector que in-
tegre la agricultura, el desarrollo y el turismo de manera transversal. Esto es
importante para evitar la saturacion del medio rural, fomentar la sostenibili-
dad ambiental y generar riqueza y empleo.

La juventud de algunas DOP, como Montoro-Adamuz y Lucena, se considera
una debilidad significativa en el subsector del oleoturismo en la zona. Estas
denominaciones de origen han obtenido su reconocimiento hace pocos afios y
aun tienen trabajo por hacer en diversos aspectos importantes.

Las acciones de promocion turistica deben basarse en el conocimiento de
las peculiaridades, preferencias y necesidades del mercado, tanto desde el
punto de vista de la oferta como de la demanda.

La zona debe adaptarse a través de la diversificacion de los productos tu-
risticos y lograr una especializacidn de la oferta para satisfacer los cambios en
los habitos de consumo y las necesidades de los turistas. Esto es crucial para
fidelizar a los visitantes y atraer a nuevos consumidores turisticos.

Las acciones de promocién de cualquiera de los productos turisticos re-
quieren, sin duda, del conocimiento de las peculiaridades, preferencias y nece-
sidades del mercado, no s6lo desde el punto de vista de la oferta sino también
de la demanda.

La promocion del area, el aumento de la riqueza y la atraccién de nuevos
ingresos, se hara con las estrategias y medidas sugeridas.

1.- Estrategia: Coordinacion entre instituciones publicas y privadas: Es fun-
damental promover la colaboracién y coordinacion entre diferentes entida-
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des y actores relacionados con el turismo gastronémico, tanto a nivel pablico
como privado. Esto incluye municipios, asociaciones de empresarios, restau-
rantes, productores locales, entre otros. Mediante la cooperacidon, se pueden
establecer acciones conjuntas para promover y difundir la oferta gastron6mi-
ca de la regién. Esto puede incluir la creacion de catalogos o guias gastroné-
micas que destaquen los restaurantes, bodegas, productores locales y otros
lugares de interés gastrondmico en la region. Asimismo, se puede desarrollar
un sitio web o plataforma digital que centralice la informacién y promueva las
opciones gastronémicas disponibles. Es necesario también, encuentros entre
entidades publicas y privadas relacionadas con el turismo gastronémico que
permitan compartir conocimientos, experiencias y buenas practicas. Estas re-
uniones pueden servir como espacios de colaboracidn y generacion de ideas
para el desarrollo del sector. Ademas, se pueden establecer alianzas estratégi-
cas y promover acciones conjuntas de promocién y marketing sobre la iden-
tidad gastrondmica local. Esto implica destacar los productos autdctonos, las
recetas tradicionales, las técnicas culinarias locales y la cultura gastronémica
de la region. Se pueden realizar eventos, ferias gastronémicas y actividades
tematicas que pongan en valor la riqueza culinaria de la zona.

Formacion y capacitacion: Para mejorar la calidad y excelencia en el sector
gastrondmico, se deben ofrecer programas de formacién y capacitacion diri-
gidos a los profesionales del sector. Esto incluye cursos de cocina, servicio al
cliente, gestién de negocios gastrondémicos, entre otros. Asimismo, se puede
fomentar la participacidn en talleres y seminarios que promuevan la innova-
cién y la mejora continua en el ambito gastrondémico.

2.- Estrategia: Impulsar el desarrollo del turismo como actividad integradora

de las diferentes actividades empresariales de Andalucia en relacién con el

turismo gastronémico. Entre las acciones propuestas encontramos:

e Desarrollar la cooperacién del turismo con otras actividades para disefiar
una oferta integrada enfocada a la disminucion de la demanda estacional.

¢ Impulsar acciones conjuntas de promocion turistica con otras empresas de
actividades relacionadas con el turismo.

« Fomentar y apoyar la participacién asociativa en eventos concretos orien-
tados al ocio.
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3.- Estrategia: Impulsar la obtencién de convenios de colaboracién entre em-

presas y entidades educativas con el fin de crear una mayor coordinacién en-

tre las ensefianzas profesionales regladas para conseguir una adecuacién a la

demanda de las empresas y entidades del ambito turistico. Entre estas accio-

nes propuestas encontramos:

¢ Desarrollar la experiencia en un centro de educacion profesional y ofrecer
entrenamientos formativos en una empresa del sector.

¢ Fomentar laimplementacidén de carreras técnicas orientadas a la especiali-
zacion de las diferentes actividades que se desarrollan en el area.

¢ Promover el desarrollo de estudios de hoteleria y turismo orientados a los
requisitos de habilitacion de las distintas actividades.

4.- Estrategia: Potenciar herramientas de promocidn, informacién, convenios

de colaboracidn, etc. para conseguir la mejora de la imagen gastronémica de la

provincia de Cérdoba. Entre las acciones propuestas:

¢ Fomentar convenios de colaboracién con la Junta de Andalucia u otras enti-
dades para mejorar la imagen gastrondmica de Cérdoba fuera de la region.

¢ Fomentar herramientas para la identificacion de productos de calidad en la
provincia de Cérdoba.

¢ Fomentar herramientas para aunar ideas entre calidad de servicios/cali-
dad de vida e imagen en el rural cordobés.

5.- Estrategia Fomentar una cultura de cooperacion y competencia leal
entre los habitantes de la zona, con el objetivo de erradicar actividades ili-
citas y mejorar la percepcidn social. Para lograrlo, se proponen las siguientes
acciones:

e Promover y respaldar medidas legales que frenen el impacto de la econo-
mia sumergida en la zona, como es el caso de los alojamientos ilegales en
areas rurales

¢ Impulsar la adecuacién a unos estandares relacionados con la calidad de
los productos, servicios, instalaciones y equipos de las empresas y entida-
des del entorno.

¢ Disefar e impulsar estrategias de comunicacién que transmitan la imagen
de calidad del territorio.
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Adoptar sistemas de planificacion estratégica en los municipios, fomentan-
do la colaboracién y coordinacién entre ellos para impulsar el desarrollo
integral del territorio.

6.- Estrategia: Conseguir una demanda desestacionalizada gracias a la pro-
mocién de paquetes turisticos. Algunas de las acciones propuestas son:

Impulsar la diversificacion y flexibilidad en las actividades turisticas, apro-
vechando las distintas oportunidades que cada estacion del afio brinda.
Promover la venta directa de productos gastronémicos, destacando su ca-
lidad natural y su relacién con otras actividades.

Otorgar incentivos para la creacion de actividades complementarias, como
festivales culturales o gastronémicos. En cuanto a los servicios y productos
ofrecidos en las bodegas y almazaras para la elaboracion de aceite de oliva,
se pueden mencionar:

Visitas tradicionales: vifiedos, olivares, bodegas, almazara de elaboracién
de aceite de oliva, centros de visita, catas de vinos o de aceite de oliva.
Visitas exclusivas: recorrido por los vifiedos, visitas en carruaje por los oli-
vares, visitas a bodegas-molinos para la elaboracién de aceite de oliva, cata
de un vino seleccionado por un endlogo y otro producto de la zona.
Programa de vendimia: consiste en un recorrido por los vifiedos-olivos con
un ingeniero agronomo; y con catas de vinos-aceites.

Programa de poda: implica una actividad de un difa con un ingeniero agré-
nomo y también con degustaciones.

Cursos de cata: con catas técnicas verticales impartidas por el endlogo.
Ofrecer cursos de cocina que se centren en el uso de productos autdctonos,
incluyendo platos que utilizan ingredientes caracteristicos de la zona don-
de se imparten los cursos.

Realizar cursos de enologia centrados en el mundo del vino. Tras visitar la
bodega, los turistas tendran la oportunidad de participar en la elaboraciéon
de su propio vino.

Implementar medidas para realzar la imagen del territorio y promover el

turismo participativo, brindando a los visitantes la oportunidad de integrarse
y participar en diversas actividades, costumbres y estilos de vida locales, asi
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como revitalizando las actividades tradicionales, otorgara al destino un grado
de distincion frente a otros competidores.

Pero lo mas importante es, sin lugar a dudas, la coordinacidén y planificacién
de todas las actividades e iniciativas turisticas es fundamental para lograr un
crecimiento econémico prdspero en la zona, para conseguirlo es fundamental
preparar el entorno de la zona como atractivo turistico y potenciar la estable
y aguda y aumentar el grado de compromiso por parte de los habitantes de la
zona en relacion con el turismo.

Discusion y Conclusiones

Es indudable la importancia creciente del turismo gastronémico en la actua-
lidad. Para garantizar el éxito en la comercializacion de las zonas turisticas y
evitar errores, es fundamental plantear modelos turisticos adecuados que se
ajusten a las demandas y comportamientos de los consumidores de este tipo
de turismo.

En esta investigacion se ha analizado la oferta de turismo gastronémico en

Andalucia, se pueden obtener las siguientes conclusiones:

1. La demanda de turistas gastronémicos en Andalucia es cada vez mayor,
debido a los numerosos productos alimentarios de calidad avalados por
las DOP, siendo las motivaciones para realizar turismo gastronémico muy
parecidas a los estudios de Ullah, et al,, (2022) en Paquistan, como se
puede observar en las opiniones de los gestores de bodegas y almazaras.
Existe una alta probabilidad de que los turistas repitan experiencias gas-
tronémicas satisfactorias, lo cual puede generar un alto grado de fidelidad.
Estudios como el realizado por Dancausa et al. (2021) respaldan esta afir-
macion. Como resultado, se crea una demanda constante que motiva a las
empresas existentes a invertir en el sector gastrondmico para satisfacer
las necesidades de este segmento turistico, como lo sugiere Chiodo et al.
(2020).

2. La demanda de turismo gastronémico puede ser estacional, con periodos
de mayor afluencia de turistas en determinadas épocas del afo. Para abor-
dar esta situacién y fomentar la recuperacion, una estrategia interesante
es exportar la ruta gastronémica a otras regiones y paises, dando a conocer
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3.

la oferta culinaria y las tradiciones gastronémicas de la zona turistica a un
publico mas amplio, pudiendo viajar en diferentes fechas, ya que las fiestas
locales son distintas segun las regiones.

El ndmero de almazaras, bodegas y secaderos de jamon abiertos al publico
en estas zonas puede ser escaso, especialmente durante los fines de se-
mana y festivos. Esta situaciéon implica que la oferta de turismo gastroné-
mico en la zona no logra satisfacer adecuadamente la demanda actual, lo
que podria resultar en la desviacion de esta demanda hacia otros destinos
competidores. Para abordar esta problematica, es fundamental establecer
claramente el destino turistico y crear una imagen de marca propia para la
ruta gastron6mica, evitando asi la pérdida de turistas hacia otros destinos
similares (Agyeiwaah et al., 2018).

Ademas, de las investigaciones realizadas, podemos suponer que el turis-
ta muestra un mayor nivel de satisfaccién cuando visita un mayor nimero
de almazaras o bodegas, por lo que podria ser interesante que un mayor
numero de ellas estén abiertas para ser visitadas, y que el nimero de viajes
organizados aumente el nimero de visitas a las mismos.

4. Aunque aumente el nimero de turistas, habria que conseguir un aumento

5.

98

del nimero de pernoctaciones en alojamientos rurales.

El turista que realiza alguna de las rutas gastronémicas analizadas ha ma-
nifestado su satisfaccion, pero se ha percatado de algunas carencias, es-
casez de actividades complementarias y un alto precio relacionado con el
viaje.

Podria ser muy positivo promover la creacién de actividades comple-
mentarias, como festivales culturales o gastronémicos, porque el principal
destinatario es el propio turista con una edad media, un nivel de ingresos
medio-alto, y generaria mas ingresos en el area.

Una de las principales quejas del consumidor turistico que visita algunos
parques naturales como el de Hornachuelos, es la insuficiente oferta com-
plementaria (Millan y Agudo, 2006); el problema es que, aun existiendo
esta oferta complementaria como son las rutas del aceite de oliva, no son
conocidas por un elevado niimero de turistas. Por ello, es necesario que los
diferentes agentes sociales canalicen a los turistas hacia actividades orga-
nizadas en torno a las rutas del aceite de oliva.
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7.

8.

El area turistica obtenga una especializacién que esté en linea con los
cambios en los habitos de consumo de los turistas. Adaptarse a estas trans-
formaciones y satisfacer las necesidades de los consumidores es crucial
para fidelizar a los visitantes actuales y atraer a nuevos clientes. La clave
radica en ofrecer una oferta turistica que se ajuste a las demandas y expec-
tativas de los turistas, brinddndoles experiencias personalizadas y memo-
rables.

Es necesario mencionar que las DOP del aceite de oliva no son tan cono-
cidas ni visitadas por los turistas gastrondmicos como pueden ser las del
vino. En una de las preguntas formuladas en uno de los cuestionarios, po-
demos observar que el 75 por ciento de los turistas conocen (por haber
oido hablar de ellos o porque los han visitado) la DO del vino Montilla-Mo-
riles, mientras que sélo el 12 por ciento de ellos conocian algunas de las
DOP analizadas relacionadas con el aceite de oliva (Priego de Cérdoba,
Baena y Adamuz-Montoro, etc.) que se encuentran todas ellas en la misma
region.

Se ha detectado una falta de publicidad adecuada para promocionar las
cualidades y ventajas del turismo gastrondmico en Andalucia. Es necesario
realizar una mayor inversion en la promocién de estos destinos turisticos
con el fin de aumentar su visibilidad y atraer a un mayor namero de turis-
tas interesados en la oferta gastrondmica regional. Se ha observado por
parte de los encuestados, que la fidelidad y las recomendaciones de amigos
suponen cerca del 50% de las opciones sobre como se han conocido estos
espacios rurales.

Por ejemplo, en la investigacion se observa la necesidad de crear y pro-

mover mas museos del aceite de oliva o del vino, donde se pueda explicar
el proceso de elaboracién de los mismos y las diferentes variedades de la
zona. En la DOP de Baena hay un museo del aceite de oliva, pero habia que
promocionarlo mas porque el 72% de los turistas que visitan las almaza-
ras de Baena no van al museo.
Escasas infraestructuras hoteleras en las zonas rurales, lo que implica que
no es posible atender la demanda en temporadas concretas, especialmente
después de puentes, Navidad y Semana Santa, siendo, en la mayoria de los
casos, ilegal.
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10.

No obstante existen también algunas debilidades y amenazas como la es-
casa formacion en turismo, el empleo estacional, la practica no autoriza-
da, la falta de planificacidn, etc. que pueden dificultar el desarrollo de la
actividad turistica. Existen algunas debilidades y amenazas que pueden
representar desafios para el desarrollo de la actividad turistica en la zona.
Algunas de estas debilidades y amenazas incluyen: Escasa formacién en
turismo, empleo estacional, practicas no autorizadas (la existencia de acti-
vidades turisticas no autorizadas o informales puede afectar la reputacion
y el cumplimiento de regulaciones en la zona), falta de planificacién ade-
cuada que puede dificultar el desarrollo ordenado y sostenible del turismo
en la zona.

La falta de conciencia sobre el potencial turistico no explotado en el area
y la participaciéon activa de los habitantes locales son sin duda debilidades
importantes. Para lograr un desarrollo turistico sostenible y beneficioso
para la comunidad, es esencial fomentar la conciencia y la participacion
de los ciudadanos en el proceso. Es fundamental educar y sensibilizar a la
poblacién local sobre las oportunidades y beneficios que el turismo pue-
de brindar a la zona rural. Esto puede incluir la organizacion de talleres,
charlas informativas y campafias de comunicacién que destaquen la im-
portancia del turismo para el desarrollo econémico local, la conservacion
del patrimonio cultural y natural, y la mejora de la calidad de vida de los
habitantes. Asimismo, la participacion activa de todos los agentes involu-
crados es clave para el éxito del desarrollo turistico en la zona. Las entida-
des publicas y privadas, las asociaciones de vecinos, las asociaciones de
empresarios y otros actores relevantes deben trabajar en conjunto y coor-
dinar sus esfuerzos para convertir a la regiéon en un destino gastronémico
de calidad, preservando el entorno y el medio rural ya que son recursos
fundamentales en la oferta turistica. La preservacion y el cuidado del me-
dio ambiente, la conservacion del patrimonio cultural y natural, y el respe-
to por las tradiciones y valores locales son elementos clave para garantizar
un producto turistico de calidad y atractivo.

Es necesario que el producto turistico ofertado se adapte a la demanda

existente. Los espacios rurales han de ser asumidos como auténticos produc-
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tos turisticos, porlo que es imprescindible el apoyo de las entidades publicas y
privadas y de la propia poblacién que seran los artifices de la revolucién rural.
La coordinacidn y planificacion de todas las iniciativas relacionadas con el tu-
rismo son esenciales para asegurar un desarrollo turistico ordenado y soste-
nible. Esto implica establecer estrategias claras, identificar oportunidades de
mejora, y tomar medidas para hacer frente a las amenazas y debilidades que
puedan surgir en el entorno. La sustentabilidad del medio ambiente es un as-
pecto crucial a considerar en el desarrollo turistico. Es importante promover
practicas que respeten y protejan el entorno natural y cultural, garantizando
la conservacion de los recursos y la preservacién del patrimonio. El turismo
rural puede ofrecer una experiencia diferenciada y competitiva al destacar la
autenticidad y singularidad de los espacios rurales, satisfaciendo asi las nece-
sidades de las demandas turisticas actuales.

Finalmente, como investigacion futura, destacamos la necesidad de reali-
zar un estudio sobre el perfil del consumidor turistico de las rutas del Café en
Colombiay las rutas del Tequila en México en colaboracion con investigadores
de las areas, con el fin de promover el desarrollo de las zonas rurales y la com-
parativa con las zonas rurales de Andalucia.
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RESUMEN: El presente articulo da cuenta de una experiencia de investigacion
orientada al estudio de la cocina de los servicios alimentarios de Cahuita, co-
munidad del caribe sur costarricense, caracterizada por una riqueza culinaria
asociada al establecimiento del Parque Nacional Cahuita, la actividad turistica
y el asentamiento de personas migrantes; fendmenos que responden a creen-
cias sobre su origen, las cuales, junto con los ingredientes, formas de prepa-
racién y platillos, representan la conformacién de esta cocina, permitiendo
comprender su papel en la cultura culinaria de la comunidad. Lo anterior des-
de un enfoque cualitativo que abarcé el andlisis documental, el mapeo de ac-
tores y la aplicacién de entrevistas no estructuradas a cocineros y cocineras.
Entre sus resultados destacan la resistencia y permanencia de la influencia
culinaria afrocaribena, asi como los aportes de la influencia culinaria italia-
na que enriquecen la cultura culinaria local, cuestionando a su vez sobre un
latente riesgo de aculturacién culinaria producto de la desatencién en la pro-
teccién y la promocion del acervo cultural culinario en una comunidad de alta
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visitacidn turistica y cuyo referente actual en el tema alimentario se limita a las
condiciones del mercado.

PALABRAS CLAVE: cultura culinaria, representaciones sociales, cocina, servi-
cios alimentarios.

Preambulo

La cocina entendida desde las ciencias sociales va mas alla de ser un lugar fi-
sico para ubicarse como un espacio de representacién social donde confluyen
las creencias y formas de preparacion que le definen, reflejando en ella parte
de la cultura de un grupo social especifico (Contreras y Garcia, 2005).

En Cahuita, comunidad del caribe sur costarricense, el servicio alimentario
se ha convertido en una actividad econémica y cultural, orientada a saciar las
necesidades alimentarias de sus visitantes nacionales e internacionales y des-
de la cual, emerge una cocina propia, que se entreteje en la vida cotidiana de
sus pobladores.

Partiendo de lo anterior, la investigacion se centr6 en el estudio de las re-
presentaciones de un grupo de personas cocineras (5 personas) en torno a la
conformacion de la cocina de los servicios alimentarios de Cahuita, mediante
la identificacidon de sus origenes' y el reconocimiento de sus influencias cu-
linarias?, permitiendo asi, comprender su papel en la cultura culinaria de la
comunidad.

Este enfoque atendi6 el problema de trascender la imagen folclorizada res-
pecto a la influencia culinaria afrocaribefa de los servicios alimentarios de

! Responde a las creencias en torno a la creacion del Parque Nacional Cahuita, el turismo y
la migracién como objetos de representacidn de la cocina, anclados al contexto de los servicios
alimentarios, entendiendo el turismo como un fenémeno social, cultural y econémico que supo-
ne el desplazamiento de personas a paises o lugares fuera de su entorno habitual por motivos
personales, profesionales o de negocios (UNWTO, 2022) y la migracién como el movimiento de
poblacién hacia el territorio de otro Estado o dentro del mismo que abarca todo movimiento de
personas sea cual fuere su tamafio, su composicion o sus causas (0IM, 2006).

% Refiere a las formas de preparacion, ingredientes y platillos como objetos de representa-

cion de la cocina, anclados al contexto de los servicios alimentarios.
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Cahuita, mediada por productos culturales como programas televisivos, rece-
tarios, resefias gastrondémicas entre otros, que omiten sus origenes e influen-
cias actuales.

Lo anterior aporté relevancia cientifica y pertinencia social al tratamien-
to de un tema relegado por las ciencias sociales en Costa Rica, cuyo abordaje
desde otras areas del conocimiento, reducen el estudio de la cocina al mero
“rescate” (descripciones) de recetas y su papel ornamental o bien a su resigni-
ficacion utilitaria desde la “alta gastronomia” costarricense.

Por tanto, esta reflexidn se desliga del extractivismo epistémico que carac-
teriza los abordajes anteriores, cuyo objetivo implicito de acuerdo con Gros-
foguel es “el saqueo de ideas para mercadearlas y transformarlas en capital
econOmico o para apropidrselas dentro de la maquinaria académica occiden-
tal con el fin de ganar capital simbélico” (2016, p. 133).

El estudio, ademas, evidencid conflictos socioambientales, como, por ejem-
plo: el desplazamiento de la comunidad debido a la creacién del Parque Na-
cional Cahuita, restricciones en cuanto a la realizacién de practicas de pesca
artesanal, caza y siembra de determinados insumos vinculados a la alimenta-
cién, entre otros.

Asimismo, evidenci6 la generacion de desigualdades sociales, culturales
y econdmicas debido a la ausencia de politicas publicas orientadas a la pro-
teccién y promocién de un patrimonio inmaterial® afrocaribefio vulnerable,
poniendo en riesgo su alimentaciéon diaria con un precio justo, mantener sus
practicas tradicionales alimentarias y asi como su influencia culinaria afroca-
ribena.

El trabajo aporta a una linea de investigacion innovadora en el tratamiento
de un fenémeno sociocultural, desde una perspectiva sociolégica que se en-
riquece con argumentos conceptuales provenientes de la antropologia y la
psicologia social, permitiendo un abordaje interdisciplinario (Garcia, 2006)

3 Refiere a las practicas, expresiones, saberes o técnicas transmitidos por las comunidades
de generacidén en generacion, proporciona a las comunidades un sentimiento de identidad, fa-
vorece la creatividad y el bienestar social, contribuye a la gestiéon del entorno natural y social y

genera ingresos econdmicos (UNESCO, 2022).
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necesario para trascender los limites académicos hacia la comprension de una
parte de la cultura culinaria de Cahuita.

Su contribucién procura brindar insumos para la discusion cientifica, la
toma de decisiones en el desarrollo de politicas culturales y procesos de ges-
tion cultural locales, orientados a la proteccion y promocion de la riqueza cul-
tural afrocaribefia de esta comunidad, en el marco de su diversidad culinaria
actual.

Aportes al estudio de la cocina desde las ciencias sociales

Para el caso costarricense, especificamente en el caribe sur, se identificé la
escasez de documentos cientificos de referencia. Sin embargo, entre los textos
recopilados, se analizaron tres investigaciones; la de mayor relevancia refiere
al estudio comparativo de Nikoli¢ que “analiza las cocinas de Guanacaste y Li-
mon en su relacion con la identidad nacional, la condicién de marginacién y el
desplazamiento* de ambas cocinas regionales, respecto a la prevalencia de la
cocina del Valle Central, como elemento identitario que acenttia el imaginario
cultural eurocéntrico de Costa Rica” (2015, p. 3) aportando a la investigacion
en el tratamiento de la cocina como espacio de interaccion, produccion de sig-
nificados y por tanto de representaciones sobre la cultura culinaria costarri-
cense.

El segundo documento, se trata de un material didactico orientado al es-
tudio de la gastronomia desde el enfoque turistico, elaborado por Hernandez
(2007) y una de sus contribuciones mas significativas para la investigacion,
se relaciona con el abordaje de la diversidad de la gastronomia caribeifia, sus
platos e influencias. Aporta aspectos relativos a la valoracion y ubicaciéon de
los ingredientes de origen afrocaribefio que prevalecieron tras la emergencia
de los servicios alimentarios e influenciaron su cocina.

La tercera investigacion refiere a un informe relacionado con el dmbito
de la seguridad alimentaria, elaborado por Montoya (2011), quien acudi6 a
la articulacidn interinstitucional para ejecutar el estudio, y recurrié al uso de

* La autora refiere al término desplazamiento como el reemplazo o sustitucién de un tipo de

cocina por otra.
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técnicas de investigacion como recoleccidén de muestras botanicas, entrevistas
para la recuperacién de conocimientos tradicionales en conjunto con el anali-
sis documental para la profundizaciéon del analisis biocultural, aportando a la
presente investigacion en la descripcion de practicas, ingredientes y platillos
previos a las restricciones de acceso tras la creacion del Parque Nacional Ca-
huita en 1970, aportando a la construccién de antecedentes sobre el origen de
los servicios alimentarios y sus influencias culinarias.

En ausencia de otros estudios previos, vinculados a los objetivos de la in-
vestigacion, se considero pertinente el repaso de producciones mas asociadas
a la gastronomia que a las ciencias sociales en si misma; y que comprenden
extensas descripciones sobre practicas culinarias del caribe costarricense; de-
bido a la gran cantidad de recetarios, libros de cocina y recursos bibliograficos
similares, se tomaron en cuenta tres obras clave que ejemplifican el enfoque
de este tipo de productos culturales.

En este sentido, se destaca la obra de Masis (2007) que organiza y descri-
be la elaboracidén de diversos platillos tradicionales de la provincia de Limon.
Esta compilacién de ingredientes y formas de preparacion de alimentos tiene
como propdsito documentar y comunicar de manera practica y aprehensible
parte de la herencia culinaria afrocaribena.

En la misma linea, la obra de Pardo (2009) se ubica como otro referente
orientado a la compilacién de ingredientes y formas de preparacién de ali-
mentos atribuidos a la provincia de Limén, que pretende, de acuerdo con la
autora, contribuir al conocimiento de la cultura afrocaribefia de Costa Rica.

Asimismo, la obra de Chang (2001) elabora una sinopsis que relata las in-
fluencias y origenes de la cocina del caribe costarricense, describiendo la ela-
boracidn de platos representativos de esta region.

Las tres obras anteriores se distinguen entre las diversas producciones de
tipo gastronémico por sus breves acercamientos o menciones a los origenes
e influencias de la cocina del caribe costarricense. Sin embargo, mantienen la
orientacion de sus contenidos hacia la descripcién de formas de preparacion,
ingredientes y platillos, ejemplificando el enfoque extractivista y mercantil de
estos productos culturales, asi como la deslocalizaciéon u omisiéon de conoci-
mientos valiosos sobre la cultura culinaria de esta regidén.
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El analisis de experiencias de investigacion en América Latina, comprende
productos vinculados al estudio de la cocina desde las ciencias sociales, me-
diante el enfoque tedrico de las representaciones sociales.

En tal sentido, Delmonte (2018) reflexiona sobre las representaciones de
la cocina coreana y su papel en la construccién de la identidad de migrantes
coreanos en Buenos Aires, Argentina, su aporte refiere al concepto de cocina
como espacio de representacion; retomando a Fischler (1995) la autora apun-
ta a que una cocina es un conjunto de ingredientes y de técnicas utilizadas en
la preparacion de la comida, junto con representaciones, creencias y practicas
que estan asociadas a ella (Delmonte, 2018, p. 5).

Por su parte, Huerta (2012) analiza las representaciones sociales de la
gastronomia como un punto de referencia para la definicion de la identidad
colectiva de grupos sociales en el estado de Baja California, México. El autor
desarrolla entrevistas semiestructuradas para “obtener informacién de los
actores sociales que ocupan posiciones estratégicas en el panorama gastrono-
mico de Tijuana” (Huerta, 2012, p. 6), criterio que utiliza para la conformacion
del grupo de participantes del estudio, contemplando a los cocineros y cocine-
ras de restaurantes.

Este sefialamiento aporto a la investigacion la necesidad de ubicar actores
estratégicos de los servicios alimentarios de Cahuita, la delimitacién de estos
servicios en el territorio y la definicion del perfil y grupo de interés (cocineros
y cocineras).

Por otra parte, Diaz y Oyarzo (2017), dan cuenta de un proceso de inves-
tigacidon que pretende explicar las representaciones de persona propietarias
y clientes, respecto a la nocién de alimentacién y restaurante tradicionales
en la region del Maule, Chile. Su orientacidén teérica aporté a la investigacion
en el abordaje de la representacidn social desde los procesos de anclaje y ob-
jetivaciéon: “cuando hablamos de representaciones sociales, nos referimos a
imagenes objetualizadas cognitivamente en los sujetos, las que se anclan para
hacerlos representacionales a la realidad que se configura el ser humano”
(Araya, 2002, citado en Diaz y Oyarzo, 2017, p. 2), de este modo se logré iden-
tificar la categoria general de cocina como transversal en toda la investigacion
y de ahi, la construccién de otras subcategorias asociadas a los origenes y las
influencias culinarias como parte del estudio de representaciones sociales.
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El anélisis bibliografico confirmd la escasez de producciones cientificas y el
predominio de aquellas orientadas principalmente a la descripcién de practi-
cas culinarias del caribe costarricense. Si bien, tales producciones se esfuerzan
por documentar y comunicar las formas de preparacion, ingredientes y pla-
tillos, evidencian, a su vez, la ausencia de procesos de investigacion previos,
de mayor alcance y profundidad, que involucren la teorizacién y analisis de la
cocina como espacio de representacidn, su conformacién y papel en la cultura
culinaria de comunidades costeras del caribe sur como Cahuita, reafirmando la
necesidad de atender los vacios que omiten este tipo de productos culturales.

Respecto al escrutinio de investigaciones desarrolladas en América Latina,
sus aportes refieren al estudio de la cocina y su abordaje desde la teoria de
las representaciones sociales, asi como procedimientos metodolégicos condu-
centes para el desarrollo de la investigacion.

Emergencia de los servicios alimentarios y su cocina: conflictos
socioambientales, desigualdades sociales y nuevo modelo de
desarrollo

Como se logro evidenciar en el apartado anterior, el estudio de la cocina desde
las ciencias sociales y la sociologia en particular es insuficiente para el caso
del caribe sur costarricense, lo que significd un reto en la construccién de an-
tecedentes sobre el origen e influencias culinarias asociadas a los servicios
alimentarios de Cahuita, permitiendo identificar conflictos socioambientales
y desigualdades sociales en la conformacién de su cocina.

Retomando los aportes de Hernandez (2007) “en la cocina caribeiia es pa-
tente la mezcla cuidadosa y creativa de distintas especias y condimentos de
origen africano, indio, chino o mesoamericano” (Hernandez, 2007, p. 63) las
cuales sientan las bases de una influencia culinaria diversa desde sus origenes.
Y para Palmer (1986), la historia oral y escrita de Cahuita remite a sus prime-
ros pobladores de origen afrocaribefio, teniendo como referente al pescador
William Smith, quien en 1828 decidié establecerse con su familia en punta
Cahuita. Construyeron una casa y vivian de la pesca y la agricultura de pro-
ductos endémicos del territorio como tubérculos, coco y cacao. Al pasar de
los afios, se afincaron diferentes familias dedicadas a la pesca de subsistencia
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y caza de tortugas, creandose asi la comunidad y aumentando la poblacién de
cahuitefios.

De los antecedentes anteriores se comprende, que la influencia culina-
ria afrocaribeiia, se refiere a formas de preparacion de la comida, el uso de
ingredientes y la elaboracién de platillos de origen afro, las condiciones del
entorno, las actividades socioproductivas y de sobrevivencia, aportaron a la
obtencion de nuevos ingredientes y otras formas de preparar los alimentos,
contribuyendo asf, a la creacién de una cocina para el autoconsumo familiar y
orientada a la subsistencia.

Por su parte, Montoya (2011, p. 60) analiza diversas tradiciones alimenta-
rias en Cahuita, centrando su atencién en descripciones referidas “al uso de
algas en platos tradicionales con propiedades energizantes y afrodisiacas trai-
das de Jamaica; asi como la reflexién sobre el consumo tradicional de huevos
de tortuga previo a su prohibicion, producto de las regulaciones ambienta-
les del estado costarricense, tras la creacion del Parque Nacional Cahuita, en
1970".

Esta iniciativa, fue vista por las personas pobladoras como una imposicion
del gobierno e implicaba el desalojo arbitrario de muchos de ellos y la prohi-
bicién de sus actividades tradicionales de agricultura de cacao, coco, caceria
y pesca (Molina, 2007). Considerandose este elemento, como un ejemplo del
conflicto socioambiental que afectd las practicas alimentarias de la comuni-
dad.

En tal sentido, al ubicarse en una zona de protecciéon maritimo terrestre,
la prohibicién y posterior regulaciéon de actividades de subsistencia en la co-
munidad limitd la obtencién de ingredientes y practicas culinarias asociadas a
la elaboracion de platillos que, por acatamiento a la legislacion, se dejaron de
preparar o disminuyeron.

Lo anterior, pone en evidencia las desigualdades sociales, culturales y
econOmicas, producto de una imposicion estatal que afect6 las formas tradi-
cionales en las que los pobladores de Cahuita obtenian los ingredientes que
posteriormente transformaban, mediante su preparacién, en aquellos plati-
llos que les permitian sobrevivir.

Otro fenémeno que da origen a los servicios alimentarios y su cocina refie-
re al auge turistico que experimentd la comunidad en el marco de la coyuntura
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politica y econdmica de apertura a los mercados internacionales y los servi-
cios en Costa Rica, a partir del afio 1980.

En tal sentido Morales (2010, p. 299) afirma que el cambio en el estilo de
desarrollo impulsé el sector servicios, dando énfasis a la actividad turistica,
como una manifestaciéon del proceso de globalizacién econémica que se han
llevado a cabo en los gobiernos representantes del pensamiento neoliberal en
la cual las politicas y decisiones orientadas a este sector se tomaban desde la
iniciativa privada, caracterizada por empresas trasnacionales.

Este cambio en el modelo de desarrollo conllevé a la reconversién de las
actividades econémicas de Cahuita y su orientacién hacia el turismo, como
consecuencia de una corriente neoliberal, carente de politicas regionales y ac-
ciones locales, enfocadas al impulso de su incipiente actividad turistica, asi
como a la proteccién y promocién de su riqueza cultural, en el marco de esta
reconversion.

Bajo este adverso contexto, la actividad turistica se consolidé como uno de
los vectores econdmicos mas importantes de la comunidad, lo que implic6 a su
vez la emergencia y dinamizacion de servicios alimentarios, enfocados prin-
cipalmente a suplir las necesidades alimentarias del mercado turistico, me-
diante restaurantes, sodas, cafés, bares y servicios por encargo®, por ejemplo.

El desarrollo de tales iniciativas, carentes de regulaciones y/o apoyo es-
tatal, profundiz6 las desigualdades sociales y econdmicas a lo interno de la
comunidad, debido a que no todos sus pobladores contaban con el conoci-
miento, capital o financiamiento para iniciar y mantener una actividad turisti-
ca o un servicio alimentario segtn la oferta y demanda.

Otro fendmeno vinculado a la emergencia de los servicios alimentarios de
Cahuita refiere a la migracion y asentamiento® de personas procedentes de

5 El mapeo elaborado en 2021 identificé 22 servicios alimentarios, cerrados o en funciona-
miento parcial debido a la pandemia por COVID-19.

¢ En esta investigacion el asentamiento de las personas migrantes responde a su integracién
en la comunidad, definida por la Organizacién Internacional para las Migraciones como “el pro-
ceso por el cual los inmigrantes, tanto individualmente como en grupo, son aceptados en una
sociedad y cuya responsabilidad de integracion recae tanto en la persona inmigrante como en
la comunidad” (OIM, 2006, p. 32).
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diversas latitudes que desarrollaron servicios alimentarios permeados de sus
propias influencias culinarias, contribuyendo a una diversificacién que, si bien
enriquece este tipo de cocina, implicitamente, pone a merced del mercado su
influencia afrocaribeiia.

A manera de sintesis, los antecedentes del estudio ubican la influencia culi-
naria afrocaribefia, el aprovechamiento de los recursos del entorno y las acti-
vidades de subsistencia como bases de una cocina enfocada a la sobrevivencia
de los primeros pobladores de Cahuita, la cual se transformé con la creacion
del Parque Nacional en el aflo 1970 y la implementacién del modelo de desa-
rrollo neoliberal a partir de los afos 80s.

Los fendmenos anteriores dieron paso al turismo como principal actividad
econOmica y al servicio alimentario como actividad subyacente desde el cual
emerge una nueva cocina, nutrida por la migracion, la diversidad pluricultural
y el asentamiento de personas de diversas latitudes, quienes trajeron consigo
sus saberes, practicas socioculturales, formas de preparacion e influencias cu-
linarias, estableciendo sus propios servicios alimentarios en la comunidad y
aportando a una diversidad que le enriquece pero a que su vez, corre el riesgo
de aculturaciéon en un delicado contexto turistico donde el mercado se con-
vierte en el medio principal que determina las tendencias de la oferta culinaria
de la comunidad.

La cocina de Cahuita como problema sociol6gico

La investigacién se ejecut6 entre los afios 2020 y 2022 en el distrito de Ca-
huita, perteneciente al cantdn de Talamanca, provincia de Limén; delimitando
el territorio de estudio a la comunidad costera de Cahuita, donde se ubican
22 servicios alimentarios, distribuidos en 4 de sus localidades: Playa Negra,
Barrio El Cacao, “Sobre la pista” y Cahuita Centro, observando una mayor con-
centracidn hacia el centro de la comunidad, en los alrededores del parque y en
menor cuantia, junto a la playa’.

7 La ubicacién y distribucion de los servicios alimentarios de Cahuita se muestra como resul-

tado del mapeo de actores elaborado en 2020 y ejecutado en 2021.

114 Una mirada caleidoscépica del fenémeno turistico



Como se expuso anteriormente, tras la creacion del Parque Nacional Ca-
huita en 1970, la implementacién del modelo neoliberal en 1980, el auge del
turismo, la migracion y asentamiento de personas procedentes de diversos
paises; el servicio alimentario emergi6 en esta comunidad, posicionandose
hoy en dia como una actividad econémica y cultural diversa, enfocada a suplir
las necesidades alimentarias de visitantes nacionales y extranjeros.

Actualmente, en tales servicios trabajan cocineros y cocineras que poseen
conocimientos sobre su origen y elaboran alimentos para su comercializacion
y consumo de acuerdo con determinadas influencias culinarias y demanda tu-
ristica, siendo participes de la investigaciéon un grupo conformado por cinco
personas cocineras, duefias de un servicio alimentario y con arraigo a la co-
munidad, quienes aportaron desde sus experiencias al desarrollo del estudio.

El mismo, se centré en cuestionar ;Cémo esta conformada la cocina de los
servicios alimentarios de Cahuita y cudl es su papel en la cultura culinaria de
la comunidad?

Este planteamiento respondié al problema de abordar, desde los conoci-
mientos del sentido comun® aquellos origenes e influencias culinarias que
conforman esta cocina con el fin de comprender su papel en la cultura culina-
ria de la comunidad, permitiendo trascender su imagen afrocaribeiia, folclo-
rizada y mercantilizada a través de productos culturales y resignificaciones
utilitarias en la gastronomia costarricense.

Tal imagen, que no es facil de percibir por considerarse instaurada y so-
cialmente aceptada; ensancha las desigualdades culturales y econémicas que
adolece esta comunidad, producto de la apropiacién simbélica y usufructo co-
mercial de una riqueza culinaria afrocaribeiia descontextualizada, deslocali-
zada y de la que sus protagonistas no se benefician, siendo mas bien afectados
por una imagen de la cocina que no les representa, cuyos origenes e influen-
cias no se visibilizan, ni corresponden a su realidad actual para el caso de los
servicios alimentarios de Cahuita, donde se vislumbra una diversidad culina-
ria que enriquece este tipo de cocina pero a su vez, le coloca en una delicada si-

8 De acuerdo con Araya (2002) es el tipo de conocimiento que la gente utiliza para actuar o

tomar posicion ante los distintos objetos sociales.
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tuacion de riesgo, ante una latente aculturacion® de su influencia afrocaribefa

por aquellas emergentes; coyuntura que requiere una deseable armonizacion

entre la diversidad y la proteccién y promocion de su legado afrocaribefio.

En atencién a este problema, la investigacién orientd sus objetivos al co-
nocimiento de las representaciones de cocineros y cocineras en torno a las
creencias sobre los origenes e influencias que conforman la cocina de los ser-
vicios alimentarios de Cahuita.

Por consiguiente, el objeto de representaciéon se comprende a partir de dos
procesos:

1) Laidentificacién de creencias objetivadas y ancladas al origen de los servi-
cios alimentarios, delimitadas a los criterios: creacion del Parque Nacional
Cahuita, turismo y migracién.

2) El reconocimiento de influencias culinarias objetivadas y ancladas a los
servicios alimentarios, delimitadas a los criterios: formas de preparacion,
ingredientes y platillos.

En otras palabras, para lograr una imagen representacional de la confor-
macion de esta cocina, la elaboracién de los criterios anteriores, asociados al
contexto del servicio alimentario, cumplieron una funcién guia que permitio
anclar dichos criterios a esta realidad concreta, volviéndose tangibles u obje-
tivos mediante el trabajo de campo, permitiendo generar una imagen especi-
fica que representa la conformacidn de esta cocina a partir de la vision de sus
principales actores. La profundizacion teérica y metodolégica que sustenta la
objetivacion y el anclaje como elementos que median en la construccion de

° De acuerdo con la Organizacion Internacional para las Migraciones, refiere a la adopcién
progresiva de elementos de una cultura extranjera (ideas, términos, valores, normas, conductas,
instituciones) por personas, grupos o clases de una cultura determinada. La adaptacién par-
cial o total es el resultado de contactos e interacciones entre diferentes culturas a través de la
migracion y las relaciones comerciales (01M, 2006, p. 5). Desde una postura més critica Mujica
apunta al encuentro desigual entre dos culturas y la dominacién de una sobre otra mediante
la violencia u otros medios, generando ya sea sometimiento o resistencias de la segunda para

lograr subsistir (2002, p.2).
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las representaciones sociales en torno a este tipo de cocina se detalla en el
siguiente apartado.

Fundamentacion teodrica: cultura culinaria,
representacion social y cocina

Este proceso partio de un enfoque interdisciplinario que abarca nociones pro-
cedentes de la antropologia, la sociologia y la psicologia social. En tal sentido
Garcia apunta a que “una investigacion interdisciplinaria supone la integra-
cion de diferentes enfoques para (es decir previa a) la delimitacién de una
problematica comun” (Garcia, 2006, p. 33).

En atencidn a la necesidad de jerarquizar y organizar las orientaciones te6-
ricas del estudio se definieron los conceptos cultura culinaria, representacion
social y cocina, que delimitaron su alcance y facilitaron su operacionalizacidn.

En primer lugar, el estudio se comprende a partir de la dimension tedrica
cultura culinaria, entendida como las interconexiones de las condiciones bajo
las cuales la comida se produce, prepara y consume, las cuales no son estati-
cas, cambian en el paso del tiempo bajo la presion de fuerzas histéricas, en-
marcadas en determinados contextos, sujetas a modificaciones tecnoldgicas,
econOmicas y politicas (Cwiertka, 2006, p. 168).

Esta concepcién antropoldgica de la cultura, desde su vertiente culinaria,
cumple la funcién epistemoldgica de restringir la polisemia, ambigiiedad y au-
sencia de criticidad del concepto, tomando distancia de las nociones oficiales
de organismos internacionales como la Organizacién de las Naciones Unidas
para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO).

Para el caso de Cahuita, esta nociéon permitié vincular hechos histéricos,
politicos, ambientales y econémicos como la creacion del Parque Nacional, el
auge del turismo y el asentamiento de personas migrantes en la comunidad,
entre otros fend6menos del contexto cultural en el que emergen los servicios
alimentarios de Cahuita y coadyuvan a la conformacién de su cocina.

En segundo lugar, la investigaciéon asumié como paradigma tedrico las re-
presentaciones sociales, desde los aportes de Del Campo y Navarro (2012)
en su funcién de abstraer aquellos componentes que permitieron elaborar y
operacionalizar la categoria tedrica de cocina mediante un sistema de repre-

4. Representaciones sociales de la cocina de los servicios alimentarios de Cahuita:... 117



sentacion, asi como los aportes de Araya (2002) en relacion con los procesos
de objetivacién y anclaje.

Sin embargo, para ahondar en las orientaciones tedricas anteriores es ne-
cesario hacer un repaso de las bases que le sustentan, atendiendo a los co-
mienzos y evolucidn de este paradigma.

El origen de las representaciones sociales en la tradicién sociolégica inicia
con idea clasica de Emile Durkheim en torno a las representaciones colectivas,
“traducidas como aquellas relaciones en las que el grupo se piensa en relacion
con los objetos que lo afectan, diferenciando el caracter individual de estas
afectaciones respecto a su significado social” (Durkheim, 1895, p. 23).

Asimismo, este paradigma se nutre de los aportes de la sociologia cons-
tructivista en Berger y Luckman que refieren a “la interaccion, el lenguaje, la
comunicacion y lo simbdlico como elementos indisociables de la construccion
social de la realidad en la vida cotidiana” (1968, p. 56) y que, posteriormente,
Serge Moscovici retoma desde la psicologia social, quien, utilizando la metafo-
ra de la fotografia le define como:

una organizacién de imagenes y de lenguaje porque recorta y simboliza actos
y situaciones que son o se convierten en comunes. Encarada en forma pasiva,
se capta como el reflejo, en la conciencia individual o colectiva, de un objeto, un
haz de ideas, exteriores a ella. (Moscovici, 1979, p. 16).

En complemento a los antecedentes tedricos anteriores, la acepcién de re-
presentacién social de mayor pertinencia respecto al propésito de la inves-
tigacion retoma las reflexiones en Del Campo y Navarro (2012) quienes la
definen como imagenes que condensan un conjunto de significados, los cuales
conforman sistemas que permiten ordenar e interpretar la realidad. “En otras
palabras, se trata de categorias que sirven para clasificar las circunstancias, de
fendmenos e individuos, es decir: de una forma de conocimiento socialmente
elaborado” (Del Campo y Navarro, 2012, p. 116).

En tal sentido la conformacién de la cocina de los servicios alimentarios
se representa a partir del ordenamiento de las categorias creencias sobre su
origen e influencias culinarias, asi como los significados que los actores le atri-
buyen a dichas categorias para su organizacion e interpretacion.
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Ahora bien, para que dichas categorias permitan comprender el objeto de
representacion (conformacion de la cocina) se requiere de su objetivacion y
anclaje.

El proceso de objetivacion de acuerdo con Araya (2002) refiere a “la trans-
formacién de conceptos abstractos extrafios en experiencias o materializacio-
nes concretas” (p. 35). Siguiendo el planteamiento anterior, las creencias en
torno al origen de la cocina (creacién del parque nacional, turismo y migra-
cion), asi como sus influencias (formas de preparacién, ingredientes y plati-
llos) dejan de ser abstractas para volverse objetivas y concretas, mediante la
comunicacion y el lenguaje, a través del trabajo de campo y los aportes de las
personas cocineras.

Ahora bien, “el proceso de anclaje permite incorporar lo extrafio en lo que
crea problemas, en una red de categorias y significaciones por medio de la in-
sercion del objeto en un marco de referencia conocido y preexistente” (Araya,
2002, p. 36). En este sentido las creencias e influencias se insertan o delimitan
al contexto del servicio alimentario, siendo este el marco de referencia que les
orienta.

En tercer lugar, la categoria tedrica de cocina condensa la relacién entre las
definiciones anteriores, permitiendo su operacionalizacién de cara a la expe-
riencia empirica, con miras a la consecucién de los objetivos de la investiga-
cion.

En tal sentido y retomando los aportes de la antropologia estructuralista
en el pensamiento de Fischler, Delmonte (2018) refiere a la cocina “como un
conjunto de ingredientes y de técnicas utilizadas en la preparacién de la comi-
da, junto con las representaciones, creencias y practicas que estan asociadas a
ella” (p. 5) y que, en el marco de esta investigacion permiten dar cuenta de una
parte de la cultura culinaria de Cahuita.

En la figura 1 resume la forma en la que se abordd la categoria cocina me-
diante la elaboracién de un sistema de representacion orientado a conocer su
conformacion para el caso de los servicios alimentarios de Cahuita a través de
un proceso metodoldgico cualitativo.
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Figura 1. Sistema de representacion de la cocina de los servicios
alimentarios de Cahuita.

Creacion del Parque Nacional
Creencias ————= Turismo

Migracion
—a | Cocina Semcps
alimentarios
Formas de preparacion

Influencias ——= Ingredientes
Platillos

Representaciones
Sociales

Nota: Elaboracion propia.
Metodologia

La metodologia del estudio se define como cualitativa, “un tipo de investiga-
cion y procedimientos que producen datos descriptivos: las propias palabras
de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable” (Quecedo y
Castano, 2002, p. 7). Asimismo, interpretativa y exploratoria al tratarse de un
fenémeno poco abordado en la sociologia costarricense.

Desde las representaciones sociales, responde al enfoque procesual, el cual
descansa en postulados cualitativos y privilegia el analisis de lo social, de la
cultura y de las interacciones sociales, en general, asi como la combinacién de
teorias e investigaciones para garantizar una mayor profundizaciéon y amplia-
cion del objeto de estudio (Araya, 2002).

En este sentido, la revision bibliografica permitid la exploracion de concep-
tos y procedimientos metodoldgicos, asi como la elaboracién de antecedentes,
mediante el analisis de investigaciones y otras producciones de interés, que
orientaron la investigacion y sus resultados.

Ademas, la observacion participante fue clave durante todo el proceso, tan-
to en la vinculacion del investigador para con la realidad de la comunidad, asi
como en interpretacion de la informacién; de acuerdo con Canales esta prac-
tica se trata de “datos” que adquieren sentido en cuanto provienen de hablas
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situadas, experiencias vividas que relatadas dan cuenta de comunidades en
sus contextos, consisten en “datos” concebidos como “significacién de la expe-
riencia” (Canales, 2006).

Asimismo, su ejecucién abarcé cuatro momentos metodoldgicos claves:
el primero relacionado con el estudio de fuentes secundarias de informacion
(analisis documental), el segundo enfocado a la delimitacién del territorio (co-
munidad de Cahuita), universo de estudio (servicio alimentario), seleccion de
la poblacién sujeta de la investigacion mediante el mapeo de actores (5 per-
sonas cocineros y cocineras), el tercero, referido la aplicacion de entrevistas
semiestructuradas y el cuarto momento que abarco el analisis de resultados.

Sobre el mapeo de actores Tapella (2007, p. 2) sugiere que, “en esta técni-
ca, las categorias clasicas de la sociologia como los grupos de edad, género,
territorio, etc. no son consideradas sino en funcién de las relaciones que se
mantienen”. Por tanto, su aplicacién en el campo consistié en la busqueda de
servicios alimentarios mediante recorridos por la comunidad, la bisqueda de
actores clave vinculados a la cocina en estos espacios, a quienes se les aplico
una serie de preguntas iniciales, recabando datos generales del servicio e in-
formante, con miras contextualizar y afinar los procedimientos subsecuentes.

Con base en los datos anteriores se elaboraron los criterios de seleccion
de las 5 personas participantes en el estudio, que comprendieron la paridad
de género para equilibrar las perspectivas de la informacidén suministrada,
ademas, cada participante debia ser mayor de cuarenta afos, propietaria y
cocinera en un servicio alimentario de la comunidad; cuatro debian ser cos-
tarricenses oriundas de la comunidad y una, migrante asentada en la comuni-
dad y con arraigo a la misma.

Posterior a la conformacién del grupo se aplicaron entrevistas semiestruc-
turadas en profundidad; de acuerdo con Wengraf “esta clase de entrevista nor-
malmente implica al entrevistador en un proceso tanto de construcciéon como
de comprobacién de modelos y verificacién de teoria, dentro de una misma se-
sién o de una serie de sesiones” (Wengraf, 2001, citado en Valles, 2002, p. 45)
coadyuvando a la identificacion de los origenes y reconocimiento de influen-
cias que conforman esta cocina y permitiendo abrir espacios para ampliar en
los temas de interés.
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Resultados

Este apartado procura dar respuesta a la pregunta ;Como esta conformada la
cocina de los servicios alimentarios de Cahuita y cual es su papel en la cultura
culinaria de la comunidad? Los resultados de la investigacidn se organizaron
en subapartados que dan cuenta de los origenes de esta cocina, la regulacion
estatal sobre las practicas alimentarias de la comunidad a partir de la crea-
cion del Parque Nacional Cahuita, las dindmicas migratorias y el turismo como
derroteros de este tipo de cocina, asi como las influencias culinarias que le
conforman.

Si bien los hallazgos siguientes pueden parecer descriptivos, responden al
marco tedrico de la investigacion en la organizacidn de un sistema de repre-
sentacion compuesto por categorias y subcategorias cuyo ordenamiento y de-
sarrollo permitieron, desde los conocimientos del sentido comtn (Del Campo
y Navarro, 2012) brindar una imagen representacional sobre la conformacion
de esta cocina.

Con el fin de contextualizar epistemolégicamente los resultados, este sis-
tema contemplé dos categorias principales, la primera refiere a las “creencias
en torno a los origenes” de esta cocina, delimitando su alcance a las subca-
tegorias creacién del parque nacional; turismo; migracion, abordadas desde
la interaccién, la comunicacion y el lenguaje (Berger y Luckman, 1968) me-
diante las entrevistas. Atendiendo al proceso de objetivacidn y anclaje (Araya,
2002); dicha categoria fue objetivada en tanto a que las personas participan-
tes, aportaron criterios individuales en funcién de su interpretacion colectiva
(Durkheim, 1895) y a su vez, anclada a un marco de referencia conocido y
preexistente (Araya, 2002), en este caso a la cocina que emerge de los servi-
cios alimentarios.

La segunda categoria del sistema refiere a las “influencias culinarias” de
esta cocina, delimitando su alcance a las subcategorias formas de preparacion;
ingredientes; platillos, cuyo abordaje y desarrollo siguieron las especificacio-
nes tedricas y metodoldgicas descritas en el parrafo anterior.

Ahora bien, es importante sefialar que, debido a su riqueza culinaria, no
se puede asumir la existencia de una Unica cocina para el caso Cahuita, por
lo cual, se aclara que el alcance de la investigacidn y sus resultados, remiten
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unicamente a la conformacion de aquella cocina asociada los servicios alimen-
tarios mediante el abordaje de las categorias y subcategorias anteriores.

Origenes de la cocina de los servicios alimentarios de Cahuita

Tal como se explico en el apartado de antecedentes historicos, los origenes de
esta cocina no refieren inicamente a dindmicas socio productivas, sino a prac-
ticas alimentarias relacionadas con la sobrevivencia de las familias originarias
o fundadoras de la comunidad, donde la caceria, la extraccién de productos
del mar y la siembra no tenian una regulacion especifica. Dichas practicas con-
fluyeron en un fuerte arraigo identitario, el cual, junto con el uso de especias
y condimentos de origen africano, indio, chino o mesoamericano (Hernandez,
2007) caracteristicos del caribe costarricense, lograron prevalecer tras la
emergencia del servicio alimentario y representan sus origenes afrocostarri-
censes.

Al respecto don Javier sefiala:

por eso nuestros ancestros escogieron donde era Cahuita, alla en La Punta, ahi
se dio toda la historia, porqué ahi estaba la tortuga, el punto de alimentacion...
Aqui estamos en dos partes fuertes, la parte agricola y el mar. Unos se iban
temprano a la pesca y otros se iban temprano a la agricultura. (J. Mullings, co-
municacion individual, 17 de octubre de 2020).

En el mapa (Imagen 1) muestra la ubicacién de Punta Cahuita y su posicién
estratégica para la pesca (adentrandose hacia el Mar Caribe), asi como parte
del territorio anteriormente utilizado para la recoleccién y la siembra, perte-
neciente en la actualidad al Parque Nacional Cahuita.

Con base en lo anterior, se comprende que la ubicacién estratégica de la
comunidad hacia Punta Cahuita en sus inicios tuvo como principal razén la
busqueda de recursos en los lugares de mayor concentracion de especies para
el consumo humano, asi como de tierra 1til para la recoleccién y el cultivo,
dando origen a practicas alimentarias que poco a poco se fueron normalizan-
do hasta formar parte de su cultura culinaria.

Al respecto don Javier afirma:
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Imagen 1. Ubicacion de Punta Cahuita
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Nota: Elaboracién propia mediante la aplicacion Google Earth.

yo puedo recordar de esos sefiores que cuando yo era nifio a las 5 de la ma-
fiana ya iban montandose al caballo... yo me preguntaba ;qué hacen en esos
montazales todo el dia? ...Nuestros ancestros, que la gran mayoria han falleci-
do... Sembraban yuca, fiame, tiquisque, iampi, (elaboraban sus alimentos) con
aceite de coco y sus pescados (J. Mullings, entrevista colectiva, 17 de octubre
de 2020).

Lo anterior, evidencia que la actividad agricola y la pesca, representan prac-
ticas fundamentales que dieron origen a la cocina de los servicios alimentarios
de Cahuita, en un principio orientadas al consumo local, pero que posterior-
mente influenciaron esta cocina mediante el uso de productos agricolas y del
mar que permanecieron.

La regulacién estatal sobre las prdcticas alimentarias a

partir de la creacion del Parque Nacional Cahuita

La creacién del Parque Nacional Cahuita en 1970 conllevé transformaciones
en relacion con las creencias e influencias que dieron origen a esta cocina,
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reglamentando actividades de sobrevivencia para la elaboracidn de alimentos
de consumo local, limitando las posibilidades de continuar ejerciendo prac-
ticas alimentarias tradicionales, pero aportando a la conformaciéon de una
cocina nutrida por los conocimientos, saberes heredados y recursos (no res-
tringidos) todavia disponibles y que proporcionaba el medio.

En este contexto la cocina de los servicios alimentarios de Cahuita comien-
za a tomar forma posterior a la declaracién del parque nacional y la insercion
de la comunidad a un modelo desarrollo neoliberal hacia la década de 1980, el
cual posiciond el turismo como una de sus principales actividades econémicas
y al parque como su principal atractivo, representando dos factores coadyu-
vantes en el origen de estos servicios, destinados a suplir las necesidades ali-
mentarias de visitantes nacionales e internacionales.

Tras la creacion del parque, se restringieron practicas como la caza de tor-
tuga, culebra, mono, iguana y pizote, la pesca, la recoleccién de ingredientes,
la siembra de tubérculos, musaceas, palma de coco y otros productos para el
consumo local, algunos todavia presentes en la cocina de los servicios alimen-
tarios, siendo descartado el uso de especies prohibidas del conjunto de ingre-
dientes y platillos que actualmente le conforman.

Al respecto dofia Leda precisa:

el tubérculo con la pesca ya sea del mar o del rio fue un modo de alimentacion
que es la base del Rondén, un circulo donde cada uno aporta una verdura, el
coco, la leche, el aceite, la mano de obra o lo que fuera y se comia en lunadas
donde uno invitaba a los amigos (L. Villa, comunicacién personal, 21 de mayo
de 2022).

De la cita anterior se infiere que estas formas solidarias y colectivas de pre-
parar y consumir los alimentos, previas a la creaciéon del parque, coadyuvaron
al fortalecimiento de los ingredientes y platillos que representan los origenes
afrocaribefios de esta cocina a pesar de las restricciones posteriores en la ob-
tenciéon de ingredientes esenciales como la tortuga, transformando su tradi-
cional elaboracion.

Ahora bien, la creacion del parque no solo genero6 desigualdades culturales
y econOmicas, también representd nuevas oportunidades para la generacion
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de servicios vinculados a una dindmica turistica incipiente en la que emergen
los servicios alimentarios

Sobre la emergencia de los servicios alimentarios y su relaciéon con el par-
que, don Norman comenta:

al ver la cantidad de gente que venia entrando al pueblo habia que hacer res-
taurantes, habia muy pocos, habia que hacerlos, para que la gente pudiera ir
al parque, salir del parque y tuviera donde comer. (N. Sequeira, comunicacion
personal, 19 de mayo de 2022).

El incremento de la actividad turistica y los servicios alimentarios gener6
beneficios econémicos, asi como nuevas problematicas de tipo ambiental. Al
respecto don Norman critica: la creacién del parque gener6 mas ingresos por-
que al llegar la gente, hubo mas restaurantes, hoteles, la gente se quedaba y
esto generd plata y un monton de basura, ademas (la creacidn del parque) hizo
que Cahuita se extendiera mds hacia Playa Negra. (N. Sequeira, comunicacion
personal, 19 de mayo de 2022).

La reflexidn anterior da cuenta de una problematica ambiental que se ha
venido arrastrando en la comunidad tras la creaciéon del parque, el incremento
de la actividad turistica y la emergencia de los servicios alimentarios, repre-
sentando una contradiccion entre la regulacion estatal de un espacio desti-
nado a generar beneficios ambientales y econémicos, y el impacto ambiental
negativo en ese mismo espacio que la regulacion pretende proteger, desaten-
diendo el seguimiento a las necesidades comunitarias en esta materia, for-
mando parte del problema.

Aunado a lo anterior, otra de las regulaciones estatales que restringen la
consolidacion de los servicios alimentarios e impiden el desarrollo de su co-
cina refiere a la Ley Maritimo Terrestre nimero 6043’y la inestabilidad juri-
dica en torno a la propiedad, el uso de la tierra y sus recursos que, de acuerdo
con dofia Leda “precariza las posibilidades de cultivar o pescar” (L. Villa, co-
municacion personal, 21 de mayo de 2022).

10 El articulo 12 de esta ley prohibe cortar arboles, extraer productos o realizar cualquier

otro tipo de desarrollo, actividad u ocupacidn.
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En este sentido se infiere, ademas, que tal inestabilidad respecto a la tenen-
cia de la tierra restringe las oportunidades de financiamiento para la creacion
o0 mejoramiento de los servicios alimentarios en propiedades bajo estas con-
diciones juridicas!.

Las dinamicas migratorias y el turismo como derroteros de

la cocina de los servicios alimentarios de Cahuita

Durante la década de 1970, posterior a la construccion de la ruta 36 que co-
necta Limoén con Cahuita y otras comunidades del caribe sur, emergieron los
primeros servicios enfocados a suplir las necesidades alimentarias producto
de la migracién y el turismo, partiendo de las condiciones y recursos disponi-
bles. De acuerdo con lo anterior dofia Leda sefiala: “cuando empez6 a abrirse
la carretera poniamos dos o tres mesitas y ahi llegaban los primeros suizos,
hippies que venian de Guatemala, habia uno en Hone Creek, la Soda Shanny
que todavia tienen las nietas de dofia Julieta, asi como otros en Cahuita” (L.
Villa, comunicacion personal, 21 de mayo de 2022).

Asimismo, la habilitacion de la ruta 36, aunada al contexto internacional
de la ofensiva norteamericana en Vietnam, propicié la visitacién de jévenes
estadounidenses reacios a prestar el servicio militar (L. Villa, comunicacion
personal, 21 de mayo de 2022), quienes aportaron a la consolidacién de los
servicios alimentarios y su cocina mediante el consumo de los platillos que
éstos ofertaban.

Al respecto dofia Leda sefiala:

en los setenta empezaron a venir gringos, muchachos que usaban la patineta
y que surfeaban, empezaron a comprar, tenfan carro y generaban informacién
sobre las olas y el surfy ya empezaba la alimentacién, Miss Brown les vendia
la comida en la casa y cuando vimos que el turismo comia y que era una acti-
vidad que permanecia en la comunidad empezaron a salir Cocos Bar, que era

1 El articulo 7 de esta ley indica que los terrenos situados en la zona maritimo terrestre no
pueden ser objeto de informaciones posesorias y los particulares no podran apropiarse de ellos

ni legalizados a su nombre, por éste u otro medio.
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la pulperia, Mister Sam, el restaurante de Lam y otros. (L. Villa, comunicaciéon
personal, 21 de mayo de 2022).

Con base en lo anterior, se infiere que las personas pioneras en la conso-
lidacion de los servicios alimentarios de Cahuita, desconociendo sus formas
de administracién y manejo, reconocieron el servicio alimentario como una
oportunidad de sobrevivencia y aprendizaje, mediante una oferta culinaria
basada en las formas de preparacion tradicionales e ingredientes que brinda-
ba el entorno y su transformacion en platillos propios de influencia afrocari-
befia, afrontando condiciones adversas como el acceso al territorio, principal
limitante para el abastecimiento de ingredientes complementarios que no se
producian o lograban conseguir en la comunidad.

Ahora bien, el cambio en el modelo de desarrollo costarricense y su en-
foque hacia la dinamizacién de la actividad turistica a partir de los afios 80
conllevd a la migracion y asentamiento de personas, principalmente de origen
europeo; entre las razones de su permanencia en la comunidad se destacan “la
belleza natural del territorio y la tranquilidad del caribe” (N. Sequeira, comu-
nicacion personal, 19 de mayo de 2022).

Algunas de estas personas, desarrollaron servicios alimentarios permea-
dos de sus propias influencias culinarias, aportando a la conformacién de esta
cocina.

Al respecto Michael sefiala:

para mfi lo que tuvo mas influencia es la migracién, la migracién de europeos
que se radicaron en Cahuita, que vivieron en Cahuita, mucha gente de Francia,
Alemania, Italia decidieron emigrar a Costa Rica, al caribe, y conforme a ello
fueron creando mas restaurantes con diferente fusiéon de comida. (M. Chamo-
rro, comunicacién personal, 19 de mayo de 2022).

Las formas de preparacion, ingredientes y platillos que esta poblacion trae
consigo como parte del fendémeno migratorio, aportan a la diversidad de esta
cocina y contribuyen a la construcciéon de una nueva representacion, que, si
bien es cierto, esti vinculada a la dindmica del mercado turistico, también,
representa una parte de la cultura culinaria cahuitefia, especialmente para los
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otros (visitantes) quienes desconocen sobre sus origenes y asumen con nor-
malidad la existencia de estas influencias culinarias en los servicios alimenta-
rios de la comunidad.

Reconocimiento de influencias en la cocina

de los servicios alimentarios de Cahuita

Las influencias que representan este tipo de cocina se comprenden a partir
de los ingredientes, formas de preparacién y platillos asociados a los servicios
alimentarios, asi como sus transformaciones a través del tiempo, producto de
la creacidn del parque, la dindmica turistica, pero principalmente de la migra-
cién.

En tal sentido, la base de la cocina de los servicios alimentarios de Cahuita
tiene como principal influencia los ingredientes provenientes del mar como
el marisco y el pescado; aquellos provenientes de la tierra, tubérculos como
flame, Nampi, yuca, musaceas como el banano y el platano, el fruto de la pal-
ma de coco, su leche, el cacao, el limén criollo, el chile panamefio y el tomillo,
otrora fundamentales en la preparacion de alimentos para la sobrevivencia
de sus primeros pobladores afrocaribefios y que permanecen en la actualidad
mediante tales servicios.

Asimismo, el curry y el jengibre se identifican como ingredientes comple-
mentarios, “asociados a la influencia asiatica que en general perme¢ la cocina
afrocostarricense y en particular la de Cahuita” (L. Villa, comunicacion perso-
nal, 21 de mayo de 2022).

Sin embargo, a inicios de la década de 1970 la obtencién de ingredientes
no originarios de la regiéon como la harina y el azicar, necesarios para el de-
sarrollo de su cocina era dificil, principalmente debido a las “deficientes con-
diciones de infraestructura vial y transporte, aunado a la ausencia de servicio
eléctrico y de agua potable, requerimientos minimos para la preparacion de
los platillos” (L. Villa, comunicacién personal, 21 de mayo de 2022), siendo
esta ultima una condicién adversa que prevalece en la actualidad y limita el
funcionamiento de los servicios alimentarios de la comunidad.

Posterior a la creacion de la carretera (ruta 36) la consecucion de este tipo
de ingredientes mejoro, distribuidos mediante pulperias o locales administra-
dos principalmente por la comunidad china, ubicados en comunidades como
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Bonifacio y Penshure o bien traidos de Panama por comerciantes, coadyuvan-
do asi a la consolidacién de los servicios alimentarios y la conformacién su
cocina.

En relacién con las formas de preparacion y platillos de influencia afroca-
ribena presentes en la cocina de los servicios alimentarios, destacan aquellas
preparaciones como guisos o cocidos en salsa caribefia cuya base comprende
la leche de coco y el sabor (no el picor) del chile panamefio, sopas (diversos
tipos de Rondén) frituras de platano (patacones) y tubérculos (yuca), conser-
vas de verduras y frutas tipo escabeche (banano verde), horneado de panes
y postres, asi como platillos representativos tales como Rice and Beans, Paty,
Fried Cake, Rondoén, Sopa de Mariscos, Bochinche, Rabo de Res, Pescado en
salsa Caribefa (macarela, pargo), Pargo Frito, Macarela Frita y Langosta en
salsa Caribena, entre otros.

Es importante resaltar que la elaboracién de algunos platillos se reserva
a las temporadas del afio en las que se puede conseguir determinado ingre-
diente, como por ejemplo la langosta. Asi también, otros platillos de mayor
complejidad (principalmente por sus tiempos de coccién) como el Ronddn o
el Rabo de Res (Oxtail) se reservan para los dias de mayor clientela como do-
mingos, dias feriados o de alta visitacion.

Los platillos anteriores se complementan con aquellos propios de la cocina
criolla costarricense como tortillas, tamales, olla de carne y casado, producto
de las influencias de otras regiones del pais, coadyuvando a enriquecer su di-
versidad culinaria.

Ahora bien, con el auge turistico, la migracién y asentamiento de personas
de diversas parte del mundo, principalmente de Europa, los ingredientes ca-
racteristicos de la cocina mediterranea, principalmente la italiana se hicieron
presentes en la cocina de los servicios alimentarios de Cahuita, entre ellos des-
tacan el vino, el ajo, el aceite de oliva, el perejil, 1a harina, el huevo, los quesos
y embutidos importados o artesanales (E. Comandini, comunicacién personal,
21 de mayo de 2022).

Las formas de preparacién de influencia italiana comprenden la transfor-
macion de la harina mediante la mezcla de ingredientes como el huevo y el
aceite, su amasado para la elaboracién de diversos tipos de pasta como fetuc-
cini o rellenas como el ravioli, hechas a mano, platillos horneados como pizzas
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Imagen 2. Platillo Rabo de Res u Oxtail, listo después de tres horas de coccion.

Nota: Elaboracion propia.

y panes, la elaboracion de platos frios como antipastos y fiambres, embutidos
elaborados de forma casera con ingredientes locales e importados (E. Coman-
dini, comunicacién personal, 21 de mayo de 2022).

Es importante destacar que, entre las influencias presentes en esta cocina,
la italiana ha sobresalido, encontrando en el territorio 8 servicios alimenta-
rios vinculados a su herencia culinaria tales como pizzerias, restaurantes de
pastas y panaderias, posiciondndose como la segunda de mayor importancia
después de la afrocaribefia, que cuenta con 10 servicios alimentarios.

Hoy en dia, los ingredientes, formas de preparacién y platillos que confor-
man esta cocina representan una diversidad y fusién culinaria que responden
a sus influencias principalmente afrocaribefia e italiana, platillos como el rice
and beans o el ronddn, aquellos propios de la cocina italiana como pastas, pi-
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zza y panes, versiones afrocaribefias-italianas como el ceviche tipo carpacho
o la pasta caribefia que se muestra en la siguiente imagen, destacan entre el
amplio acervo culinario de los servicios alimentarios de Cahuita.

Imagen 3. Platillo Pasta Caribefa, fusion afrocaribefia-italiana.

Nota: fuente, Facebook del Restaurante Cocorico.
Doila Leda, en referencia a esta diversificacion sefiala:

la alimentacién que nosotros pudimos diversificar, metiendo lo afro, lo italia-
no, lo inglés, lo suizo, entre otras influencias culinarias responde a la mezcla
de nacionalidades de sus habitantes, una mesa pluricultural y diversa (L. Villa,
comunicacién personal, 21 de mayo de 2022).

Ahora bien, esta diversidad culinaria enriquece la cocina de los servicios
alimentarios, pero a su vez le supedita a las condiciones del mercado y a la
necesidad de captacion de clientes para su sobrevivencia.

Lo anterior pone en riesgo de aculturacién la influencia culinaria afroca-
ribefa que le origina, asf como la influencia italiana que le complementa y la
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fusion concertada de ambas tradiciones en un contexto culinario marcado por
la dindmica turistica, la oferta-demanda y la incursién de otras influencias,
genéricas y con alcance global como la comida rapida, advirtiendo una orien-
tacion mercantil adversa y culturalmente descontextualizada.

Conclusiones: el papel de la cocina de los servicios
alimentarios en la cultura culinaria de Cahuita

La cocina de los servicios alimentarios de Cahuita juega un papel importante
en su cultura culinaria, entendida desde la nociéon de Cwiertka (2006) definida
en el apartado tedrico.

Retomando a esta autora, dicho papel refiere a la emergencia, incorpora-
cion y consolidacién de esta cocina en la comunidad, condicionada a las for-
mas cambiantes en las que los alimentos se producen, preparan y consumen
en un contexto mercantil y turistico, producto de aquellos fendmenos acaeci-
dos en su devenir histoérico como sus origenes afrocaribefios; politicos como la
creacion del parque nacional y el desplazamiento de sus primeros pobladores;
econdmicos como el auge del turismo y culturales como las influencias culina-
rias producto de la migracién.

Asimismo, el servicio alimentario y por ende su cocina, se consideran ele-
mentos clave para a economia local y la actividad turistica, siendo asi que el
mapeo de actores del afio 2021 logré identificar un total de 22 servicios ubica-
dos en las cuatro localidades principales de Cahuita; encontrando 14 servicios
en el centro de la comunidad, 5 en Playa Negra, 2 a las afueras de Cahuita (so-
bre la pista) y 1 en barrio El Cacao.

La distribucion anterior evidencia una mayor concentracién de los servi-
cios alimentarios hacia el centro de la comunidad, tal y como se muestra en
la imagen nimero 4; abarcando un espacio estratégico, donde confluyen la
cercania al parque nacional, la visitacién y servicios turisticos como tours u
hospedajes, dando cuenta de la relevancia del servicio alimentario en la dina-
mica econdémica y turistica de la comunidad.
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Imagen 4. Concentracion de servicios alimentarios en los alrededores
del Parque Nacional Cahuita.

Nota: Elaboracién propia.

Por otro lado, la cocina de los servicios alimentarios de Cahuita representa
la permanencia de una influencia culinaria afrocaribefia que resiste ante la
aculturacion y se hace presente en la comunidad, asi como la diversidad cu-
linaria que le conforman, producto del establecimiento del parque nacional,
la actividad turistica, la migraciéon y asentamiento de personas de diversos
paises que llegaron a formar parte de la misma, destacando la poblacién de
origen italiano, sus ingredientes, formas de preparacion y platillos.

Tales servicios y su cocina juegan otro papel importante en la cultura cu-
linaria de la comunidad mediante la generacién de actividades econémicas
locales que fortalecen la identidad y la diversidad cultural, aportando creativi-
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dad en la elaboracion de nuevos platillos a partir de la fusién de ingredientes
y formas de preparacion.

Ahora bien, las reflexiones anteriores apuntan a un riesgo de aculturacién
desde los servicios alimentarios que radica en la supeditaciéon de su cocina a
las condiciones del mercado, implicando nuevos retos en la proteccién y pro-
mocion de la herencia culinaria afrocaribefia en armonia con sus influencias,
principalmente la italiana.

Ademads, la existencia de estos 22 servicios, independientemente de sus
acervos culturales, implica la necesidad de reflexiéon y abordaje de aquellas
problematicas ambientales por resolver con y desde este sector para no solo
promover y proteger la riqueza cultural culinaria de la comunidad, sino el
equilibrio ambiental, necesario para la sobrevivencia de sus pobladores y en-
torno natural, coadyuvando a la distincién de Cahuita como una comunidad
turistica, cultural y ambientalmente responsable.

A manera de cierre, se recomienda la necesidad de profundizar en el ana-
lisis sobre las condiciones deseables para el fortalecimiento de los servicios
alimentarios de Cahuita, que actualmente adolecen de requerimientos basicos
como agua potable y manejo de desechos; la observancia del impacto ambien-
tal que generan estos servicios y su abordaje desde instancias gubernamen-
tales locales, comunitarias y privadas se consideran puntos medulares para
afrontar los retos hacia el equilibrio ambiental de la comunidad.

En complemento a lo anterior, las politicas, programas y/o proyectos
estatales, municipales, universitarios, de cooperacién internacional o co-
munitarios, enfocados a la proteccién y promocién de la herencia culinaria
afrocaribefia en armonia con las influencias europeas, principalmente italiana,
se consideran pertinentes y valiosos para el didlogo intercultural y la cohesion
de actores hacia el fortalecimiento de la cultura culinaria de esta comunidad
pluriétnica y multicultural. Asimismo, la coordinacién interinstitucional con
organizaciones locales en la generacién de alianzas y encadenamientos para la
articulacidn de los servicios alimentarios con la produccidn agricola, pecuaria
y pesquera local se plantea como otro reto hacia el equilibrio ambiental, eco-
noémico y cultural de la comunidad.

Finalmente, los procesos de gestion cultural comunitaria representan una
oportunidad de mejora para el fortalecimiento de la cultura culinaria de Ca-
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huita, donde las ferias culturales, festivales, celebraciones y otras actividades
locales son ejemplos claros que promueven y reafirman el origen afrocaribefio
de la cocina de los servicios alimentarios y las influencias culinarias que le
conforman, coadyuvantes en la cohesién de organizaciones estatales, comuni-
tarias y privadas hacia a los propositos culturales, econémicos y ambientales
que les son comunes.
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El turismo y promociones;
lo tradicional y lo no tradicional






CAPITULO 5.
Turismo de cementerios. El cementerio de
Pere-Lachaise como atractivo turistico

M2 Genoveva Dancausa Millan

Universidad de Cérdoba. Correo electréonico: z62damim@uco.es

RESUMEN: Los cementerios, como espacios sagrados y de culto a las personas
fallecidas, se estan convirtiendo en un reclamo turistico, los cuales pueden ser
visitados por diferentes perfiles de turistas, dependiendo de su motivacidn.
Dicha motivacién puede ser cultural dado que estos lugares cuentan con un
gran patrimonio cultural y arquitecténico, donde algunos panteones o tumbas
son verdaderas obras de arte (heritage tourism). Otra motivacién un poco mas
oscura (dark tourism) puede surgir por la curiosidad o morbo de conocer los
sucesos que hayan ocurrido en el lugar. Por ultimo, la espiritual, por encontra-
se personas famosas enterradas en ellos, como pueden ser lideres religiosos,
politicos, etc... (spiritual tourism).

En este estudio, se ha llevado a cabo un andlisis DAFO con el propésito de
evaluar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del Turismo de
Cementerios en el famoso camposanto de Pere-Lachaise en la ciudad de Pa-
ris. Ademas, se han examinado las interacciones entre este tipo de turismo y
su entorno, con el objetivo Ultimo de establecer las estrategias recomendadas
basadas en dichas interacciones. Con este fin, se han investigado las posibili-
dades y ventajas que ofrece este cementerio en particular, comparandolas con
otros cementerios que forman parte de la Ruta Europea de Cementerios, con
el propésito de analizar la oferta existente en este sector.De tal forma que, en
base al andlisis realizado, se han propuesto estrategias que permiten situar
dicho cementerio como destino turistico de tanaturismo a nivel internacional.
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PALABRAS CLAVE: Pere-Lachaise; Ruta Europea de Cementerios, analisis DAFO,
tanaturismo.

Introduccion

Los camposantos, no solo son meros sitios de descanso para aquellos que han
fallecido, sino que representan areas donde el arte y la memoria se entrela-
zan para crear espacios singulares. Segin Vento (2002), los cementerios son
lugares en los que el paso del tiempo se hace evidente de manera innegable,
donde la magnifica obra humana se transforma en piedra y se erige como un
elocuente y diverso monumento, capaz de inspirar la reflexion colectiva y fo-
mentar el conocimiento.

El turismo relacionado con la visita a estos camposantos o panteones con
el objetivo de conocer su patrimonio artistico, arquitecténico, histérico y pai-
sajistico, ademas de conocer la historia y leyendas se denomina Turismo de
Cementerios, el cual se enmarca dentro del Turismo Oscuro (Figura 1) que
se define como: “el acto de viajar y visitar sitios, atracciones y exhibiciones
que tienen como tema principal la muerte, el sufrimiento o lo aparentemente
macabro, reales o recreados. Las visitas turisticas a los antiguos campos de ba-
talla, las atracciones del patrimonio de la esclavitud, las prisiones, los cemen-
terios, las exhibiciones particulares de los museos, los sitios del holocausto o
los lugares de los desastres constituyen el amplio &mbito del Turismo Oscuro”
(Stone 2014, p. 120)

Figura 1. Ubicacién del Turismo de cementerios.

Fuente: Elaboracién propia.
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Por lo tanto, el turismo que esta vinculado con la cultura se conoce como
turismo cultural. Sin embargo, esta forma de turismo abarca diversas areas, in-
cluyendo el arte, la ciencia, la historia, la gastronomia y otros campos relacio-
nados. La historia comprende los acontecimientos sociales que tuvieron lugar
en lugares especificos y periodos de tiempo determinados. En otras palabras,
se refiere al conjunto de sucesos politicos, sociales, econémicos, culturales, y
mas, que han ocurrido en una comunidad o una nacién, segun la definicién de
la Real Academia Espafiola (RAE). Por consiguiente, el turismo oscuro desem-
pefia un papel fundamental dentro del ambito del turismo histérico-cultural,
ya que cumple con las caracteristicas mencionadas anteriormente.

Por esa razon, el Turismo Oscuro tiene como objetivo revelar una faceta
del legado cultural heredado por la historia, poniendo en primer plano a la
sociedad como protagonista de los eventos pasados. Su proposito es fomentar
el conocimiento historico a través de los recursos turisticos disponibles en la
actualidad. De esta manera, el impulso para viajar y participar en este tipo de
turismo radica en la busqueda por descubrir y explorar un patrimonio tangi-
ble, como edificaciones y mausoleos, asi como un patrimonio intangible, que
incluye tradiciones y leyendas que van desde rituales funerarios hasta relatos
populares.

En alguno de los cementerios o panteones, se puede observar la riqueza
patrimonial y arquitectonica de sus mausoleos asi como el paisaje arbolado
que envuelve estos monumentos funerarios. Es por ello que, el predominio de
esta naturaleza arbolistica que crece entre las tumbas y panteones que alli se
ubican han convertido a estos camposantos en “museos al aire libre”, donde
predomina el disefio paisajistico y la belleza arquitecténica de sus tumbas o
panteones.

Todo ello, genera en el turista una serie de sentimientos que interactian
al visitar un enclave de Turismo Oscuro. De acuerdo con las investigaciones
de Tarlow (2007), se identifican cuatro emociones que interactian en el esta-
do psicolégico y emocional de los turistas: inseguridad, gratitud, humildad y
superioridad. Por lo tanto, al visitar atracciones relacionadas con el Turismo
Oscuro, es posible experimentar una variedad de emociones, las cuales pue-
den interpretarse de diferentes maneras. Por ejemplo, la visita a un campo
de batalla puede despertar sentimientos romanticos en el turista, ya que este
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puede imaginar las batallas y sus motivos particulares. Por otro lado, los lu-
gares relacionados con actos de barbarie generan en el visitante una sensa-
cién de compasion hacia las victimas y, al mismo tiempo, pueden provocar una
sensacion de superioridad hacia los perpetradores, quienes demostraron una
crueldad extrema. Un claro ejemplo de esto es el campo de concentracion nazi
de Auschwitz-Birkenau.

Esta investigacion se centrara en el analisis del cementerio de Péere- Lachai-
seen en Parfs, para estudiar a través de un Analisis DAFO las oportunidades,
amenazas, fortalezas, debilidades que tienen este cementerio como recurso
turistico.

Turismo de Cementerios. El Cementerio de Pére- Lachaise

Los camposantos son lugares sagrados y llenos de emociones, a la vez que
actian como testigos de la historia local en ciudades y pueblos. Se encuentran
presentes en todas las localidades de Europa y, por lo tanto, revelan claramen-
te su identidad cultural y religiosa. Ademas, los cementerios forman parte de
nuestro legado tangible, gracias a sus construcciones, esculturas, grabados e
incluso su disefio urbano. Asimismo, los cementerios también forman parte de
nuestro patrimonio intangible, representando nuestra realidad antropolégica
y respaldando las costumbres y practicas relacionadas con la muerte en su
entorno. Ambos aspectos se combinan para constituir el patrimonio funerario.

El turismo de Cementerios esta alcanzando un auge en estos ultimos afios.
Cada vez mas son los turistas que deciden viajar o visitar lugar relacionados
con la muerte. El Cementerio de Pére-Lachaise es conocido como el mayor
camposanto de Paris y uno de los mas renombrados a nivel mundial. Durante
los primeros afios del siglo XIX, se erigieron diversos cementerios con el pro-
posito de reemplazar los antiguos camposantos en la ciudad de Paris. A las
afueras de la capital se establecieron varios de ellos: al norte se encuentra el
cementerio de Montmartre; al este, el cementerio de Pere-Lachaise; al sur, el
cementerio de Montparnasse; y al oeste, el cementerio de Passy.

La planificacién del cementerio de Pére Lachaise fue encargada al arquitec-
to neoclasico Alexandre Théodore Brongniart en 1803. Brongniart se encarg6
de disefiar los principales senderos y monumentos funerarios del cementerio,
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aunque algunos de ellos no llegaron a ser construidos. Sin embargo, cabe des-
tacar la excepcion de la tumba de la familia Greffuhle, la cual fue elaborada en
un estilo neogético.

El cementerio recibi6 su nombre en honor al Padre La Chaise (Frangois
d’Aix de La Chaise), un religioso francés y jesuita que fue confesor del rey Luis
XIV. E1 21 de mayo de 1804, el cementerio abrié sus puertas por primera vez.
Durante el siglo x1x, debido a los entierros de personalidades destacadas, se
contrataron renombrados escultores y arquitectos para la creacién de escultu-
ras y suntuosos mausoleos, convirtiendo al cementerio en un verdadero “mu-
seo al aire libre” (Irdizoz, 2018).

Este camposanto alberga alrededor de 70.000 sepulturas y 26.000 nichos
en columbarios. Entre las tumbas y mausoleos destacan aquellos que honran
a numerosos personajes célebres, como escritores, cantantes, compositores,
filosofos y pintores. Estas tumbas y mausoleos forman parte de un itinerario
predefinido dentro del propio cementerio.

Dentro de estos monumentos, cabe mencionar la sepultura de Jim Morri-
son, reconocido cantautor, poeta estadounidense y vocalista de la legendaria
banda de rock The Doors. Asimismo, se encuentra el mausoleo dedicado a Os-
car Wilde, distinguido escritor y poeta de origen irlandés, considerado uno de
los dramaturgos mas prominentes de la época victoriana en Londres, asi como
Frederic Chopin, Moliere, La Fontaine, Allan Kardec. (Figura 2).

Figura 2. Tumbas de Jim Morrison y Oscar Wilde.

Fuente: Fotografia de autor.
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Motivaciones del turismo Oscuro

Algunos académicos y cientificos como Lennon (1996), Dann (1998), Pelton
(2003), Sharpley & Stone (2008), Minic (2012) y Yuill (2003) han analizado
las diferentes motivaciones que impulsan a los turistas a realizar esta tipolo-

gia de Turismo Oscuro.

Tabla 1. Analisis de las motivaciones del turista oscuro.

Motivacion Autor/es
Buscar experiencias o tener unas “vacaciones al infierno”,
determinadas personas “disfrutan” con dedicar su tiempo de | Dann, 1998

ocio a experimentar sensaciones dolorosas emocionalmente.
Aprender lecciones del pasado. Asi muchos colegios alemanes

realizan visitas escolares al Campo de concentracion de
Auschwitz para concienciar a los jévenes alemanes la parte de
la historia que no se puede volver a repetir.

Tener un reto o cambiar la percepcién que se tiene de la muerte.

Conservar tanto el patrimonio de un lugar o comunidad como
la identidad de un colectivo. Algunos sitios tienen la necesidad
de justificar o racionalizar su identidad como una atraccion
turistica, mientras que otros incorporan a la educacion y la
conmemoracion dentro de su mision e identidad publica.

Tener interés tanto por la historia como por el patrimonio que
ha dejado, por la educacién y los recuerdos del pasado y el

sufrimiento producido.
Necesidad de mirar cara a cara a la muerte.
Existencia de un deseo por querer comprender como las

personas pueden sobrevivir a catastrofes y homenajear asi a

las victimas que las sufrieron.

Lennon, 1996

O’Rourke, 1988
Pelton, 2003

Yuill, 2003

Minic, 2012

Sharpley & Stone, 2008

White & Frew, 2013

Fuente: Elaboracién propia.
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Como se puede apreciar en la tabla previa, ciertas motivaciones son igual-
mente experimentadas, con una mayor especificidad, por parte de los turistas
que se dedican al Turismo de Cementerios. Aqui el visitante puede recorrer
los cementerios y envolverse en el halo de misterio de las personas que alli se
encuentran enterradas, dando vida a estos lugares de reposo eterno, donde
se puede apreciar la arquitectura funeraria del lugar, asi como las diferentes
costumbres de enterramiento. El perfil del turista que visita los cementerios
puede ser muy diverso dependiendo de la motivacion que lo impulsa a realizar
dicha visita (Figura 3), pudiéndose apreciar 3 motivaciones principales:

1. La patrimonial: el interés del turista en la arquitectura funeraria de los
panteones se refleja en lugares como el cementerio de Staglieno en Italia, don-
de recorrer estos camposantos se asemeja a explorar las salas de escultura de
los museos mas reconocidos de Italia. Otro ejemplo es el Cementerio Alegre de
Sapanta en Rumania, conocido por sus tumbas adornadas con coloridas pintu-

Figura 3. Analisis las motivaciones del turista de cementerios.

L]

Turista mas cultural
Interés en apreciar |a arquitectura funeraria

-

# Turista mas espiritual
# |nterés por las personas gue estan alli enterradas;
lideres religiosos, politicos, cantantes

* Turista oscuro

* Morbo o interés por hechos ocurridos en el lugar;
catastrofes naturales, holocausto, escenarios bélicos |

Fuente: Elaboracioén propia.
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ras naifs y epitafios que describen a las personas alli enterradas, mostrando la
muerte como un momento lleno de alegria y esperanza hacia una vida mejor
(Gidi, 2020). Ademas, existe un interés destacado por la vegetacién en lugares
como los cementerios jardin de Pere-Lachaise en Francia, que cuenta con una
amplia variedad de flora y mas de 5000 arboles, atrayendo a mas de 3 millones
de visitantes anualmente. Otro ejemplo es el cementerio de Green-Wood en
Estados Unidos, fundado en 1838 como uno de los primeros cementerios jar-
din, que sirvié de inspiracién para la creacién de Central Park y Prospect Park.

2. La espiritual: los turistas se sienten atraidos principalmente por las per-
sonalidades enterradas en los cementerios (Millan et al., 2016). Esta atraccion
puede ser de naturaleza religiosa, como en el caso del cementerio de Al Baki
en Medina, donde se encuentra la tumba del profeta Mahoma. También puede
ser motivada por razones politicas, como el Cementerio Nacional de Arling-
ton en Estados Unidos, donde descansa la tumba de John Fitzgerald Kennedy
(Schaefer & Schaefer, 2006). Asimismo, el interés cultural lleva a visitar las
tumbas de famosos cantantes, como en el Forest Lawn Memorial Park de Los
Angeles, donde se encuentra la tumba de Michael Jackson, o en el Desert Me-
morial Park en Cathedral City, donde yace Frank Sinatra. Por otro lado, los es-
critores también atraen a los visitantes, como se observa en el Cementerio
de Stratford-upon-Avon en el Reino Unido, donde se encuentra la tumba de
William Shakespeare. Los pensamientos, escritos o musica de las personas en-
terradas en estos lugares son la fuente principal de atraccion. Algunos autores
consideran a estos turistas como peregrinos espirituales. (Millan et al, 2016,
Abdul Halim et al.,, 2021).

3. El morbo: los turistas visitan los cementerios atraidos por los hechos que
pudieron ocurrir en €él, como fendmenos paranormales, destaca el Cementerio
de San Luis en EE.UU. en €], los cuerpos no estan enterrados bajo tierra, sino
que descansan en bovedas ademas de ser uno de los mas bellos de Estados
Unidos, existen muchos testimonios que hablan de almas vagando entre las
tumbas y de fendmenos extrafios, se recomienda no visitarlo solo, o por per-
sonajes que realizaron acciones cruentas como asesinatos. Otro claro ejemplo
de eso seria el cementerio de Greyfriars, donde se encuentra enterrado el san-
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guinario abogado William Mackenzie, esta parte del cementerio ha tenido que
ser cerrada al publico después de que surgieran diferentes episodios inexpli-
cables, a finales del siglo xX, alguien forz6 la puerta del mausoleo en el que se
hallaban sus restos. Fue a partir de ese momento, cuando los visitantes del ce-
menterio comenzaron a sufrir heridas inexplicables, moratones, desmayos...
Ademads, también empezaron a escucharse ruidos espeluznantes cuyo origen
era desconocido.

Ruta Europea de Cementerios

En los ultimos tiempos, el Turismo Cultural se ha posicionado como uno de
los principales impulsores del patrimonio, y el turismo de cementerios no es
ajeno a esta tendencia. El turismo cultural contribuye a la preservaciéon de
los itinerarios culturales, es decir, la conservacién y apreciacién tanto de los
senderos como de los paisajes que los rodean. En el contexto de los itinera-
rios culturales, los cementerios destacan por su valor monumental e histéri-
co-artistico, siendo considerados como “museos al aire libre”, “microcosmos”
o0 “patrimonio local”. Estos lugares ofrecen una forma alternativa de visitar y
descubrir las ciudades, su historia y tradiciones. El Consejo de Europa ha re-
conocido hasta la fecha 32 Itinerarios Culturales Europeos, de los cuales cer-
ca de veinte atraviesan Espafia. Entre ellos se encuentra la Ruta Europea de
los Cementerios (European Cemeteries Route), que se incorporé a la lista en
2010 gracias a la iniciativa de la Asociaciéon de Cementerios Significativos de
Europa (Association of Significant Cemeteries of Europe, ASCE). Esta ruta in-
cluye un total de 63 cementerios ubicados en 56 ciudades, principalmente en
importantes capitales como Paris, Milan, Viena y Praga, abarcando 20 paises
europeos.

El propésito principal de la Ruta Europea de Cementerios es promover y di-
fundir el rico patrimonio funerario de Europa, ofreciendo una vision diversa y
dindmica de las costumbres, tradiciones y arte funerario que han caracteriza-
do al continente en los ultimos dos siglos. Esta ruta nos brinda la oportunidad
de explorar tanto el legado histérico como la historia mas reciente de Europa,
presentando una imagen viva y en constante movimiento de sus cementerios.
A través de esta experiencia, podemos sumergirnos en un viaje fascinante que
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nos permite comprender la diversidad cultural y las expresiones artisticas li-
gadas a la muerte en diferentes paises y regiones del continente.

Ademas, se busca fomentar el turismo cultural de alta calidad al brindar
nuevos espacios y establecer colaboraciones transnacionales, con el objetivo
de restaurar y preservar el entorno funerario. Estos espacios no solo son una
fuente de conocimiento e investigacién continua, sino que también se enfocan
en ofrecer una experiencia educativa dindmica y pedagogica para que las es-
cuelas puedan incorporarlos en sus visitas culturales. Como producto turisti-
co, la ruta de cementerios representa una alternativa o un complemento a las
ofertas existentes. Es importante destacar que este itinerario esta disefiado
para satisfacer a diferentes segmentos de publico, incluyendo a los residentes
locales de cada ciudad donde se encuentran los cementerios, asi como a turis-
tas de otras regiones, estudiantes de escuelas y otros grupos diversos.

Ademas, los diferentes itinerarios combinan el patrimonio cultural con el
entorno natural. Los cementerios no solo son espacios de descanso final, sino
que también se han convertido en parques y jardines abiertos al ptublico, gra-
cias a los contextos espaciales en los que se encuentran y a la vegetacion fune-
raria que los rodea. Explorar los cementerios europeos implica sumergirse en
la historia y la identidad de Europa, tanto a nivel continental como regional y
local. El patrimonio tangible e intangible que albergan refleja la realidad an-
tropolégica de las diversas comunidades europeas a través de la muerte y su
tratamiento. Es importante destacar que el 3 de junio de 2011, la Asociacion
de Cementerios Significativos de Europa (ASCE) recibié el Premio Ulysses de
la Organizacién Mundial del Turismo de las Naciones Unidas (UNWTO) por su
destacada labor en la promocién de la Ruta Europea de los Cementerios.

Estos cementerios ofrecen escenarios excepcionales donde se pueden en-
contrar fragmentos de nuestra memoria histdrica. Son sitios que nos permiten
recordar etapas de la historia local que no deseamos ni debemos olvidar, y que
tenemos la responsabilidad de preservar y transmitir a las generaciones veni-
deras. La Ruta Europea de Cementerios se refiere a estos camposantos como
lugares llenos de vida, espacios urbanos que estan intrinsecamente ligados
a la historia y la cultura de las comunidades a las que pertenecen, y donde
encontramos muchas de nuestras referencias culturales. La importancia de
esta ruta radica en su diversidad multicultural, que se origina principalmente

152 Una mirada caleidoscdpica del fenémeno turistico



a través de la interaccion entre sus miembros, mas que por el valor individual
de cada uno de ellos.

Metodologia

Como enfoque metodolégico, se ha empleado un analisis FODA para examinar
las fortalezas y debilidades del Turismo de Cementerios en el cementerio de
Pére-Lachaise, asi como sus interacciones con el entorno, con el objetivo fi-
nal de definir estrategias recomendadas basadas en estas interacciones. Esta
herramienta, conocida como FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,
Amenazas), fue desarrollada en la década de 1970 por los profesores Kenneth
y Christensen para la gestién empresarial. Su propdsito es evaluar los pun-
tos fuertes y débiles del sector en relaciéon con las amenazas y oportunida-
des externas, en concordancia con la idea de que la estrategia debe lograr un
adecuado alineamiento entre la capacidad interna y la posicién competitiva
externa. Para el andlisis del Turismo de Cementerios, objeto de este estudio, se
ha seleccionado la utilizacién del Analisis FODA como herramienta principal.

Este enfoque se basa en un método adecuado para analizar la situacion es-
tratégica y las posibilidades del sector, considerando el entorno competitivo
en el que opera. A través del Analisis FODA, se identifican cuatro aspectos cla-
ve: Amenazas, Oportunidades, Fortalezas y Debilidades. Este método implica
evaluar la situacion estratégica y las perspectivas del sector en relaciéon con
su entorno competitivo. Las amenazas y oportunidades son factores que se
ven influenciados por el entorno en el que se encuentra el sector. Las amena-
zas son fuerzas externas que pueden obstaculizar la implementacién de una
estrategia y reducir su efectividad, ya sea aumentando los riesgos asociados
o los recursos necesarios para su implementacion, o disminuyendo los ingre-
sos esperados o la rentabilidad. Por otro lado, las oportunidades son aquellos
aspectos que pueden generar una ventaja competitiva para el sector y ofrecer
oportunidades para mejorar su rentabilidad.

En cuanto a las limitaciones y fortalezas, se refieren a los aspectos inter-
nos del sector. Estos actiian como restricciones que deben superarse, ya que
pueden limitar su desarrollo, o como factores que deben mantenerse y po-
tenciarse, ya que facilitaran su supervivencia y expansion. Las limitaciones

5. Turismo de cementerios. El cementerio de Pére-Lachaise como atractivo turistico 153



son aspectos que restringen o disminuyen la capacidad de mejorar de manera
efectiva la estrategia de la empresa. Ademas, representan una amenaza para la
organizacion y, por lo tanto, deben ser examinadas y superadas. Por otro lado,
las fortalezas son capacidades, recursos y posiciones alcanzadas, y, como re-
sultado, ventajas competitivas que deben y pueden utilizarse para aprovechar
las oportunidades.

Resultados

En cuanto al andlisis DAFO del Turismo de Cementerios en Paris (Figura 4),
podemos obtener de la matriz, en primer lugar,

Debilidades: Un aspecto importante a resaltar es la marcada estacionalidad
que experimenta la ciudad de Paris, siendo los meses de mayo a septiembre
el periodo que atrae a la mayor cantidad de turistas debido a la celebracion
de festividades, eventos artisticos y numerosas exposiciones de importancia
para la ciudad. Se ha observado una falta de promocion turistica internacional

Figura 4. Analisis del Turismo de Cementerios en

el cementerio de Pére-Lachaise..
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de los cementerios parisinos como un producto potencial para el turismo de
cementerios. Seria beneficioso resaltar los cementerios como atractivos turis-
ticos, dandoles a conocer su historia, patrimonio arquitecténico y disefio pai-
sajistico. Otro factor a considerar es la ausencia de sefializacion en el propio
cementerio de Pere-Lachaise, lo que dificulta a los turistas la buisqueda de las
tumbas o panteones de las personalidades mas destacadas que descansan alli.

Fortalezas: A pesar de las limitaciones anteriormente mencionadas, se han
identificado diversas oportunidades o fortalezas que se pueden aprovechar.
Una de las mas destacadas es la prominencia del cementerio de Pere-Lachai-
se, objeto de analisis, como uno de los cementerios mas renombrados a nivel
mundial. Cada afio, este cementerio recibe aproximadamente 3 millones de
visitantes, lo cual representa una gran afluencia turistica. También pertenece
a la Ruta Europea de Cementerios lo que le otorga una importancia a nivel
internacional. Otra de las fortalezas a destacar es el rico patrimonio funerario
que se puede observar en el cementerio, encontrandose todos los estilos ar-
quitectdnicos del arte funerario.

Amenazas: En cuanto a los elementos externos, se han identificado algunas
condiciones que podrian presentar desafios para el desarrollo de este tipo de
turismo, como por ejemplo, la presencia de cementerios cercanos que formen
parte de la Ruta Europea de Cementerios y compitan directamente con el des-
tino analizado. Una mayor flexibilidad horaria de monumentos y comercios
de otras ciudades asi como la competencia en los precios de otros destinos
turisticos podrian atraer al potencial turista y quedarse en ellas.

Oportunidades: En relacion a las posibilidades de crecimiento, luego de ana-
lizar el contexto en el que se desarrolla este trabajo, se han identificado varias
oportunidades que podrian favorecer su desarrollo. Una de estas oportunida-
des es que Paris es un destino turistico establecido en el que se ha observa-
do un creciente interés por parte de los visitantes hacia los cementerios. Esta
tendencia representa una ventaja significativa para la promocidn y el desa-
rrollo del turismo de cementerios en la ciudad. De tal forma que, se podrian
crear rutas combinadas, aprovechando la gastronomia del lugar con rutas de
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cementerios para poner en valor no s6lo los cementerios como elementos pa-
trimoniales y de culto funerario, si no como atractivos turisticos los cuales
pueden ser visitados dentro de las rutas patrimoniales, turisticas y culturales.
También se podrian realizar visitas teatralizadas u otras actividades que con-
lleven la implicacidn directa del turista. De tal forma que se haria participe al
sujeto turistico demandante contemplando el fenémeno turistico de cemente-
rios desde un espectro mas amplio e integrador de todos los elementos que lo
conforman como son el cultural, el espiritual y el patrimonial.

Conclusiones

Se ha observado que el cementerio de Pere-Lachaise, a través de su exquisita
arquitectura, paisajismo y elementos botanicos, narra la historia de sus distin-
guidos personajes que descansan en elegantes panteones y tumbas, envolvien-
do al visitante en una atmosfera hermosa, mistica y reverente. La arquitectura
funeraria, adornada con simbolismo religioso y fe, hecha de marmol, bronce y
cipreses, resume no solo el destino del cuerpo, sino también del alma.

Ademas, el turismo de cementerios sigue siendo un producto subexplotado
en términos de su potencial cultural, patrimonial e incluso gastronémico. Por
lo tanto, para aumentar la demanda, es necesario ofrecer un producto que se
ajuste a las necesidades del turista actual, lo cual implica comprender a fondo
su perfil y preferencias.

También se podria crear una ruta combinada de cementerios con una ruta
gastrondmica.

Ademas, podrian realizarse actividades teatralizadas y conciertos de mu-
sica en los camposantos, siempre desde el respeto y sin olvidar nunca que
estamos en un lugar sagrado de reposo de los muertos. Dichas actividades se
ofrecerian desde una perspectiva histdrica y cultural, dando a conocer la his-
toria de las personas ilustres que descansan en él.

Hacerse visible y estar presente, como producto turistico y cultural unifi-
cado, en las paginas web oficiales de turismo a nivel local, y nacional. Empren-
der también actividades de promocién conjunta en ferias del sector turistico
y cultural.
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Actualmente, se esta llevando a cabo un enfoque cultural en la explotacion
del Cementerio de Pere-Lachaise, centrandose en el andlisis de su arquitec-
tura y valor artistico. Sin embargo, existe un potencial sin explotar desde la
perspectiva del Turismo Oscuro, que involucra elementos de dramatizacién y
experiencia teatral.

Se podria considerar la posibilidad de aprovechar el caracter misterioso y
fascinante del cementerio para ofrecer visitas guiadas y actividades tematicas
que sumerjan a los visitantes en una experiencia inmersiva. Mediante teatra-
lizaciones y narrativas cautivadoras, se podria crear una atmosfera intrigante
que explore los aspectos mas oscuros y enigmaticos del lugar, revelando histo-
rias y leyendas relacionadas con los personajes célebres enterrados alli.

Este enfoque del Turismo Oscuro no solo afiadiria una dimensién emo-
cionante y Unica a la visita al cementerio, sino que también abriria nuevas
oportunidades para atraer a un publico mas amplio y diverso, que busca ex-
periencias memorables y fuera de lo comun. Es importante considerar cuida-
dosamente la forma en que se implementa esta propuesta para asegurar un
equilibrio adecuado entre el respeto por el lugar sagrado y el entretenimiento
cautivador ofrecido.

Se cree que mediante el uso de plataformas de redes sociales y el alcance
de internet, se puede captar la atenciéon de un mayor niimero de turistas, apro-
vechando las caracteristicas tnicas de este tipo de turismo (Rybakova, 2013).
Ademas, existe la oportunidad de expandir la oferta a través de asociaciones
con turoperadores internacionales en los diversos destinos donde se encuen-
tran estos atractivos turisticos.

Al utilizar estratégicamente las redes sociales y la presencia en linea, se
puede generar interés y curiosidad entre los viajeros potenciales, ofreciéndo-
les informacioén atractiva y visualmente agradable sobre los cementerios y sus
atractivos. Las plataformas digitales brindan una oportunidad para destacar
los aspectos Unicos y fascinantes de estos destinos, como las historias conmo-
vedoras, la arquitectura impresionante y la riqueza cultural que ofrecen.

Asimismo, establecer alianzas con turoperadores extranjeros permite
ampliar la visibilidad y la promocién de los cementerios turisticos a nivel in-
ternacional. Estos turoperadores especializados pueden incluir los enclaves
turisticos en sus paquetes de viaje, ofreciendo experiencias enriquecedoras
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y educativas a los visitantes extranjeros interesados en explorar los cemente-
rios como parte de su itinerario.

En resumen, la utilizacion efectiva de las redes sociales y la colaboracion
con turoperadores extranjeros representan estrategias clave para atraer un
mayor flujo de turistas y diversificar la oferta turistica en los diferentes desti-
nos donde se encuentran estos singulares enclaves.

El turismo de cementerios tiene una gran potencialidad en el cementerio
de Pére-Lachaise, ya que puede abarcar diversos tipos de turistas, desde el tu-
rista patrimonial que lo visita para apreciar la arquitectura de los mausoleos,
el de naturaleza para observar la vegetacion y paisaje, hasta el bucoélico por la
afioranza de personajes alli enterrados, hacen de este cementerio un destino
de visita obligado para los turistas que se desplazan a Paris y que quieran des-
cubrir monumentos distintos a la Torre Eiffel o a la Catedral de Notre Dame y
tener una vision turistica algo diferente del pasado de la ciudad.
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RESUMEN: El posicionamiento de un destino turistico en torno a un segmento
de mercado no suele ser cuestién de un dia. La transformacién de los recur-
sos disponibles en la zona en productos turisticos suele requerir de un proce-
so mas o menos largo que incluye una detenida labor de comercializacién en
mercados adecuados para captar el segmento objetivo de turistas. Por ello, no
suele ser habitual que un destino turistico cambie su imagen y, si lo hace, no
siempre acaba de forma satisfactoria. En este documento describimos un caso
de éxito: el de la Ciudad de Malaga (Espafia), destino turistico que ha vivido
una profunda transformacién que la ha llevado a situarse entre los destinos
actualmente mas de moda en el panorama internacional dentro del segmento
urbano y cultural a pesar de ser la capital de la archiconocida Costa del Sol,
destino mundial de sol y playa. Comenzaremos por un recorrido histérico que
justifique el interés cultural de la zona, los comienzos y el desarrollo del turis-
mo masivo de sol y playa y las causas que motivaron el cambio de paradigma
hacia un nuevo modelo turistico totalmente diferente, destacando las fuertes
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inversiones y profundos cambios necesarios para poder, al fin, cumplir el ob-
jetivo.

PALABRAS CLAVE: Destino turistico; Malaga (Espafia); planificacion territorial;
planificacidn turistica; producto turistico; recurso turistico.

Introduccion

(Puede un destino turistico reinventarse y dirigirse hacia un segmento de
mercado (muy) diferente? ;Qué razones pueden motivar una decision de este
tipo? ;Es razonable, desde un punto de vista econdmico y/o social, desinvertir
en un modelo turistico para invertir en otro? Estas y otras preguntas pueden
hacerse desde un punto de vista tedrico y, sin duda, darfan lugar a un largo
e intenso debate. Pero mas alld de teorias, en un mundo rapidamente cam-
biante, lo cierto es que muchas localidades del mundo que han vivido bajo un
modelo de destino turistico se han visto en la necesidad, por diferentes moti-
vos, de redefinir su modelo productivo so pena de ser expulsadas del mercado
turistico por otras realidades mas acordes con las motivaciones y necesidades
de los turistas que accedian a la zona.

Este es el caso particular de la Ciudad de Malaga, capital de la archicono-
cida como Costa del Sol, conjunto de localidades costeras de la provincia de
Malaga que alcanzan los 185 km. de una de las costas mas conocidas del pla-
neta como destino de sol y playa. Desde finales de los afios 50 del pasado siglo,
y especialmente en las décadas de los 60 y 70, toda la zona experiment6 un
fortisimo crecimiento turistico, conocido como el boom turistico, que transfor-
mo antiguas localidades fundamentalmente pesqueras y de pequefio tamafio
en grandes conurbaciones formadas por complejos hoteleros y residenciales,
amén de una amplia oferta de restauracién y ocio: las localidades de Nerja, Vé-
lez-Malaga, Torrox, Tol6x y Rincon de la Victoria (en el lado oriental) y Benal-
madena, Fuengirola, Casares, Mijas, Marbella, Manilva, Benahavis, Estepona,
San Roque y La Linea, en el lado occidental, con Malaga ciudad como centro
geografico. Y, por supuesto, Torremolinos localidad donde todo el fenémeno
del turismo masivo empezo.
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Desde 1924, Torremolinos, una antigua aldea de pescadores, pertenecié
al municipio de Malaga como uno de sus barrios. Fue aqui, en sus playas de
La Carihuela y El Bajondillo, donde comenzaron los desarrollos turisticos del
turismo masivo en Espafia, enfocados al turismo de sol y playas. Durante déca-
das, las playas de Torremolinos fueron las playas de la ciudad de Malaga, sobre
todo teniendo en cuenta que las otras playas de la ciudad o bien no existian y
eran simples roquedales, como toda la zona este de la capital, o bien estaban
ocupadas por los desarrollos industriales del siglo x1x, muchos de ellos ya en
ruinas, pero ocupando los arenales. La ciudad crecid gracias a ese turismo y a
sus ingresos, especializdndose en los servicios y renunciando a otros posibles
desarrollos incompatibles con aquél.

Sin embargo, en 1988 el gobierno regional andaluz, la Junta de Andalucia,
por decreto de la presidencia decide recoger las aspiraciones de un grupo de
ciudadanos de Torremolinos y les concede la independencia municipal, pasan-
do a ser desde ese momento un municipio independiente. Mas alla de las razo-
nes politicas que motivaran esta decision, la consecuencia directa y practica es
que un municipio (Malaga) ve como de la noche a la mafiana y sin previo aviso
se queda sin su principal fuente de ingresos y sin grandes alternativas a corto
plazo para sustituirlo. Es en ese momento, cuando todo salta por los aires, en
que la encrucijada histérica promueve decisiones que, a la larga, han resultado
satisfactorias.

Como un municipio centrado en el segmento de sol y playa se mueve a con-
vertirse en un destino urbano y cultural centrara los siguientes epigrafes. Para
ello, comenzaremos destacando los antecedentes historicos del municipio,
convertidos hoy en herencia cultural y, por lo tanto, en un valioso recurso para
atraer a los visitantes; haremos hincapié en el siguiente epigrafe en la necesi-
dad de una planificacién territorial y turistica a largo plazo, compatible a su
vez con fuentes de ingresos alternativas que permitan rehuir el monocultivo
de un sector industrial por muy atractivo que éste sea. Destacaremos en este
contexto el papel esencial del Parque Tecnoldgico de Andalucia, hoy re-deno-
minado como Malaga Tech, y particularmente de algunas de las empresas que
en él tienen su sede y enmarcaremos la politica de atraccidn de grandes even-
tos dentro de la definicién de la nueva imagen de la Ciudad de Malaga y su
comercializacidn internacional. Finalmente, y tras unas breves conclusiones,
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haremos glosario de las fuentes de informacién utilizadas en el presente tra-
bajo.

Antecedentes histéricos y culturales de la Ciudad de Malaga

Malaga se sitiia en el extremo mas occidental del Mar Mediterraneo, muy cerca
del estrecho de Gibraltar, apenas a un centenar de kilémetros. Esta privilegia-
da situacién, con las ventajas de la cercania a tan estratégico enclave, pero sin
sus inconvenientes climatoldgicos, ha hecho que la ciudad haya sido siempre
muy atractiva para los asentamientos humanos siendo, probablemente, una
de las ciudades mas antiguas de Europa. Historiadores y arqueélogos sitiian
su origen en un asentamiento fenicio realizado en las cercanias de un previo
asentamiento bastulo. Los primeros rastros toponimicos localizan el término
Malaka en algunas monedas fenicias realizadas en alguna cerca localizada en
la zona. También se encuentran restos toponimicos parecidos, el término Mai-
nake, referidos en este caso a documentos griegos (Rodriguez Oliva, 2019). Es
posible que, en las cercanias de la ciudad actual, llegaran a coexistir al mismo
tiempo una localizacién comercial fenicia y otra griega con, aparentemente,
buena y pacifica conexion. En cualquier caso, los restos arqueolégicos pare-
cen situar el origen de la actual Malaga hacia el siglo xviil antes de Cristo en
la desembocadura del rio Guadalhorce, uno de los dos rios de la ciudad, en lo
que en su dia seria una isla protegida del embate directo del mar por una serie
de rias. La zona, conocida como Cerro del Villar, es hoy un yacimiento arqueo-
logico donde los expertos tratan de indagar en el pasado de esta comunidad
y las razones por las que dejaron el asentamiento para moverse a otro lugar.
Un posible tsunami marino o las fuertes subidas de nivel del rio tras lluvias
torrenciales motivarian su traslado junto al otro rio, el Guadalmedina, en el
que se localizarian los posteriores habitantes de la ciudad.

En efecto, tras el periodo bajo dominio de Cartago, la zona pasa a domi-
nio de Roma. En este periodo, la villa adquiriria la categoria de ciudad bajo el
mandato del emperador Domiciano. La Lex Flavia Malacitana, conservada en
el Museo Arqueolégico Nacional en Madrid, enumera las condiciones y pri-
vilegios de la villa que pasa a ser considerada de ciudad federada a ciudad
romana a todos los efectos. Con la caida del Imperio, y salvo un corto periodo

164 Una mirada caleidoscépica del fenémeno turistico



Figura 1. Localizacién del Cerro del Villar.
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Fuente: Lucas Martin, 2016.

de nuevo dominio romano a cargo de Justiniano I la ciudad, como el resto de
la peninsula, seria ocupada por pueblos de origen germanico danto lugar al
periodo visigodo.

Lallegada de un fuerte contingente drabe a la peninsula y su enfrentamien-
to victorioso con los pueblos visigodos conduce a un largo periodo de presen-
cia de la cultura musulmana. La ciudad arabe, conocida ahora como Malaqa,
experimentaria un fuerte e intenso crecimiento en todos los ambitos, inclui-
dos la cultura, la astronomia y la medicina, configurandose como una de las
principales ciudades del sur peninsular y cabeza de su propia taifa en varios
periodos distintos.

En el siglo xv, la ciudad es un punto estratégico importante ya que es en
la practica el puerto del Reino de Granada. Su amplia bahia, con un puerto de
bajo calado y protegida desde el monte Gibralfaro por la Alcazaba (un palacio
fortificado construido en el siglo X1) y en su cima por un castillo (finalizado
en el siglo x1v) le confieren una importancia capital para el abastecimiento y
la llegada de refuerzos desde el norte de Africa para hacer frente a las tropas
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Figura 2. llustracion de la Malaga musulmana hacia 1487.

Fuente: Miguel Leiva, 2014.

cristianas. Por esta razén, y antes de acometer el asalto final a Granada, las
fuerzas castellano-aragonesas de los reyes Fernando e Isabel sitian la ciudad
en la primavera de 1487. Tras un largo asedio de seis meses, la ciudad final-
mente se rinde ante las tropas cristianas ordenando los vencedores una dura
represalia que conduce a la esclavitud o el destierro a todos sus habitantes su-
pervivientes. La toma de Granada, en 1492, culmina el dominio cristiano sobre
la peninsula; desde ese momento, y salvo el periodo de ocupacién francesa en-
tre 1808 y 1812, no se produce ningtin cambio significativo en la composicion
humana del territorio.

Al concluir la dominacién arabe, los nuevos ocupantes cristianizan muchas
de los hitos constructivos del periodo anterior convirtiendo algunas de sus
mezquitas en templos cristianos y acometiendo la construccién de nuevas re-
ferencias, entre ellas la actual catedral de La Encarnacion, conocida popular-
mente como “La Manquita”, dado que su construccion se paré sin terminar de
levantar una de sus dos torres-campanario.
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Figura 3. Obras construccion del Parque de Malaga, hacia 1910.

Fuente: Archivo fotografico Ayuntamiento de Malaga.

El siglo X1x supone un periodo muy importante en la historia local ya que se
produce un fuerte crecimiento econdémico basado en el comercio de su puerto,
la plantacién y explotaciéon de la vid y el vino y un fuerte crecimiento industrial
que la convierte en este tltimo caso en la capital industrial de Espafia por enci-
ma de Madrid, Barcelona o Bilbao. Es en este periodo en el que las principales
familias malaguefias acometen construcciones que hoy se antojarian imposi-
bles por su coste y la contestacion politica: se construye la calle Larios por el
Marqués del mismo nombre mediante la destruccion de la planta arabe de la
ciudad, se amplia la ciudad mediante el rellenado del puerto y se aprovechan
los nuevos terrenos para construir el Parque de la ciudad como continuacion
de la Alameda Principal y el ensanche, hoy denominado Soho, comienza a po-
blarse. Al norte y a las afueras de la ciudad, se configuran parques botéanicos
con especies traidas de todo el mundo gracias a la flota comercial local y al
impulso de la alta burguesia. Hoy se conservan el Jardin Botanico de la Con-
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cepcion y la Finca San José. Al mismo tiempo se vive un periodo de convul-
siéon politica y de influencia de las ricas familias locales en la politica nacional,
llegando a ser uno de sus hijos, Antonio Canovas, presidente del Consejo de
Ministros.

Con el final del siglo x1x, sin embargo, y en la primera mitad del siglo xx1 el
declive industrial, una epidemia de filoxera en la vid, la inestabilidad politica y
finalmente la Guerra Civil, conducen a un periodo negro en la vida econémica
y social de la ciudad que solo comenzaria a cambiar con el boom turistico de
los 60, que recoge parte de los frutos del Plan de Estabilizaciéon de 1959 con el
que termina el periodo de la autarquia y se comienza a mirar de nuevo a nues-
tro entorno internacional. Con la llegada de la democracia, a finales de 1975,y
las primeras corporaciones locales surgidas de las urnas, en 1979, se inicia un
proceso de desarrollo local que culmina en la ciudad moderna y cosmopolita
que es hoy Malaga.

El boom turistico de los sesenta y el desarrollo
turistico de la capital

Suelen sefialarse como inicio del turismo en la Costa del Sol los afios 60 del
siglo xx. Sin embargo, no es asi realmente. Ya en los inicios del siglo se habian
configurado algunas iniciativas que pretendian promover el turismo interna-
cional en la zona. En este contexto, ya en 1897 se habia constituido la Sociedad
Propagandistica del Clima y Embellecimiento de Malaga que “propondra la
conversion turistica de la ciudad frente al fracaso de la incipiente industriali-
zacion y la crisis agricola de la provincia” (Pié y Rosa, 2014). En las playas al
este de la ciudad, se instalan diferentes bafios donde destacan los Bafos de
Apolo y los Bafios del Carmen, éste ultimo adn existente en su parte de res-
tauracion. En Torremolinos, el Castillo del Inglés, en la zona conocida como
Roca de Torremolinos, ya acogia a personalidades ilustres en los afios 20 del
siglo como el artista Salvador Dali y su esposa Gala, que ilustra la primera foto
conocida de top-less en las costas espafiolas en tan temprana época. Y también,
de una forma muy temprana, se inaugura en 1928 el Parador de Golf junto al
rio Guadalhorce y en el distrito de Churriana de la capital incorporando a las
instalaciones hoteleras el primer campo de golf del sur de Europa.
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Figura 4. Playas de Torremolinos en 1920, 1954 y 2022.

Fuente: Fondo de Rivero (izquierda), Malaga Ayer y Hoy (centro) y Google Earth (derecha).

Lamentablemente, la inestabilidad del periodo de la II Republica, la poste-
rior Guerra Civil Espafiola e inmediatamente después de ésta la I Guerra Mun-
dial truncan todo este desarrollo que no volveria a activarse hasta los afios
50. Es a este nuevo periodo al que se le atribuyen las bondades del fenémeno
turistico pero que en realidad se basa en los avances del periodo precedente.
En cualquier caso, a mediados de los 50 la llegada a la costa de un nutrido
grupo de personalidades del star system de Hollywood provoca un crecimien-
to rapido y desmesurado que arranca en Torremolinos, con la inauguracion
del mitico Hotel Pez Espada en 1959, y desborda a las localidades colindantes
transformando en muy pocos afios mas de un centenar de kildmetros de franja
costera en uno de los principales destinos turisticos de Europa y del mundo.

En 1976 se constituye el Patronato de Turismo de la Costa del Sol, organis-
mo que ha servido de referencia a otros que posteriormente se han formado
en diferentes zonas de Espafia.

La Costa del Sol es hoy conocida también como la Costa del Golf, por la
enorme concentracion de campos para la practica de este deporte que atesora.
En grandes nimeros, la zona acoge la mitad de los campos de golf espafioles y
una cuarta parte de los campos de golf de toda Europa.

La capital provincial, la Ciudad de Malaga, que al inicio del siglo XX se habia
posicionado dentro del panorama turistico nacional como una ciudad para pa-
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sar el invierno (el slogan “Malaga, Ciudad de Invierno” perduraria hasta bien
avanzado el siglo) se vuelca ahora con el turismo internacional que llena las
playas de Torremolinos accediendo a ella a través del Aeropuerto de la Costa
del Sol, situado paradéjicamente muy cerca del yacimiento arqueolégico de
Cerro del Villar cuna de la ciudad antigua. Los ingresos procedentes del turis-
mo ayudan sobremanera a una siempre deficitaria arca municipal. Al tiempo,
las inversiones se realizan preferentemente cerca de donde se empiezan a ubi-
car las instalaciones turisticas dejando un cierto retraso en el avance urbanis-
tico del centro y otros barrios de la capital.

La transformacion urbanistica de Torremolinos de una aldea de pesca-
dores a un centro de atraccion turistica mundial se realiza sin una previa
planificacién urbanistica ni la dotacién de los adecuados servicios de agua
y saneamiento, ni tampoco de las necesarias infraestructuras de transporte
interno. Los problemas generados por la falta de planificaciéon perduran atin
en nuestros dias. Ademas, la capital ve como en apenas una década aumen-
ta su poblacién en un 30% adicional lo que conlleva problemas de vivienda
que se “solucionan” con la construccién masiva de viviendas en torres de dife-
rentes alturas en la salida hacia Cadiz, nuevamente sin los servicios publicos
adecuados y sin la calidad necesaria para perdurar en el tiempo. Con todo, la
renta media tanto municipal como provincial aumenta espectacularmente en
los municipios de costa, provocando un éxodo de poblacion trabajadores del
interno agricola a la costa que esta detras de ese aumento en el censo de po-
blacién. Para la capital, Malaga, todo cambia en 1988.

El momento del cambio

En 1988, sin previo aviso y sin demasiadas justificaciones, el gobierno regio-
nal de Andalucia atiende las peticiones de un grupo de vecinos de Torremoli-
nos y decide conceder al hasta entonces barrio de Malaga el reconocimiento
como entidad municipal. Los porqués de esta decisidn son, en el contexto de
este trabajo, irrelevantes, aunque en otro término darian sin duda para una
publicacion especifica.

Lo cierto es que tras esta decision el municipio de Malaga, ya sin Torremo-
linos, debe repensar las actividades a desarrollar en su territorio y decidir una
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nueva planificacidn territorial y econémica que atendiera la nueva situacion.
No serd una decisidn facil aunque se vera favorecida por el nuevo contexto en
el que enmarca Espaiia: por un lado, comienzan a fluir de forma continuada y
generosa la llegada de fondos europeos consecuencia de la integracién plena
del pais a Europa y la situacion de Andalucia como Regién Objetivo 1, esto es
preferente en cuando a la financiaciéon de proyectos de desarrollo; por otro
lado, las grandes obras publicas planeadas para celebrar el Quinto Centena-
rio del Descubrimiento de América, proyectado en 1992, se convertiran en un
aliado inesperado para ayudar al cambio de paradigma del municipio.

Con la pérdida traumatica de Torremolinos, la Ciudad de Malaga se planted
los profundos cambios que debia acometer. De golpe la ciudad perdio:
¢ Los arenales (playas),
¢ (asitoda la planta hotelera del municipio,
+ El Palacio de Congresos,
¢ Y, sobre todo: no tenia nada con lo que suplir el cambio.

Cinco fueron los elementos sobre los que ha sustentado el redisefio de ciu-

dad:

1. Las nuevas infraestructuras: ampliacion del Puerto y terminal de cruceros,
la llegada del AvVE, las rondas de circunvalacidn,

2. El binomio Universidad-Parque Tecnoldgico de Andalucia y el concepto
“smart city”,

3. La transformacién (peatonalizacion) del Casco Histérico y sus monumen-
tos,

4. La Ciudad de los Museos, y

5. La apuesta por los grandes eventos y el cine como proyeccion de la imagen
de la ciudad.

Enmarcaremos cada uno en un sub-epigrafe a efectos de su explicacion.
Las nuevas infraestructuras
El primer asentamiento de la ciudad se realizd, seglin las investigaciones ar-

queoldgicas, junto al rio Guadalhorce situado a unos 14 km. del centro de la
ciudad moderna, ubicada junto al rio Guadalmedina. Se barajan como hip6-
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tesis plausible del cambio de ubicacion las continuas inundaciones del asen-
tamiento original por los incrementos de caudal del rio y/o la incidencia de
posibles fendmenos costeros tipo tsunami. Sin embargo, el rio Guadalmedina
ha sido, también, un constante dolor de cabeza para la ciudad, particularmen-
te a finales del siglo Xix y todo el siglo Xxx como consecuencia de sus continuos
desbordamientos, causados por el fuerte desnivel de su bajada agravado por
el despoblamiento de la corteza natural de los montes de Malaga a causa de la
filoxera y la sobreexplotacion del uso de su madera para la industria y la cons-
truccidn naval. La dltima inundacidn especialmente grave, en 1989, coincide
en el tiempo con el redisefio de la ciudad que se plantea como primer elemen-
to a tener en cuenta la “doma” del rio mediante su encauzamiento o drenaje.
Al calor de los fondos econémicos del 92, se decide realizar obras de drenaje
y aumento de la profundidad del cauce a su paso por el centro urbano, lo que
ha permitido evitar de forma drastica las avenidas, pero ha dejado, como con-
trapartida, una “cicatriz” que atraviesa la ciudad en forma de un cauce que
discurre seco practicamente todos los dias del afio.

Figura 5. Composicion fotografica de inundaciones en diversas
fechas del rio Guadalmedina y hoy.

Fuente: Diario Sur, Fondo CTI-UMA y Google Earth.
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Figura 6. Composicién fotografica diversas épocas Puerto de Malaga.
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Fuentes: Alfred Guesdon (arriba), Archivo Municipal de Malaga (centro), Puerto de Malaga (abajo).

Por otro lado, el Puerto de Méalaga, tradicionalmente centrado en el trans-
porte de mercancias y, en tiempos, puerto base paras las operaciones militares
en el norte de Africa, se comienza a ver como un elemento estratégico en el
nuevo disefio de ciudad pensando en el turismo: tres grandes obras realizadas
a lo largo de los afios 90 del siglo pasado y ya en el nuevo siglo xxi, transfor-
man un puerto antiguo enfocado casi exclusivamente al transporte de mer-
cancias en un nuevo referente mediterraneo como puerto de cruceros con el
aumento de profundidad de su darsena, la construccién de un nuevo dique de
Levante y, en él, una modernisima terminal de cruceros donde pueden atracar

6. Reposicionamiento de un destino desde el turismo de sol y playa hacia al turismo cultural... 173



los buques mas grandes del mundo! en este momento, y un nuevo Muelle, el
mas cercano al Parque de Malaga, dedicado a la restauracién y que sirve de
enlace entre el puerto y la ciudad.

Igualmente, en el ambito de conexiones ferroviarias, se acomete la cons-
truccidn de una nueva terminal ferroviaria mas grande y moderna que la an-
terior donde acoger los nuevos trenes de Alta Velocidad Espafiola (AVE), cuyas
conexiones nacionales, abiertas en 2007, se han convertido en un revulsivo
paraacoger un creciente flujo de turistas nacionales amén de facilitar las cone-
xiones para las relaciones de negocios y trabajo con todo el territorio nacional.

Figura 7. Vista aérea del Aeropuerto de Malaga-Costa del Sol, cerca del
yacimiento de Cerro del Villar.

Fuente: Google Earth.

El Aeropuerto de Malaga-Costa del Sol, tercero de la peninsula en trafico de
pasajeros tras los de Madrid y Barcelona, es la puerta tradicional de acceso de

! Los dos buques de crucero mas grandes del mundo, el “Symphony of the Seas” y el
“Harmony of the Seas” incluyeron el Puerto de Malaga en su viaje inaugural, prueba de
la posicién actual de su puerto en el panorama crucerista internacional.
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los turistas internacionales a la ciudad. La modernizaciéon y ampliacién reali-
zada en 2013 le permite contar con tres terminales y dos pistas de aterrizaje y
despegue independientes, en tanto que su ubicacion, a solo 14 km del centro
de la ciudad, y sus conexiones con el centro de la ciudad gracias al tren de
cercanias, con parada en la terminal 1, y a una linea directa de bus permiten
al viajero situarse en apenas 20 minutos en el centro de la ciudad de Malaga a
un coste muy reducido.

Finalmente, las tradicionalmente deficitarias carreteras provinciales se
han transformado en una red moderna gracias a las nuevas rondas de circun-
valacién y la Hiperronda de Malaga que han facilitado enormemente las comu-
nicaciones inter e intra provinciales, aunque aun queda pendiente una mejor
conexion con las localidades costeras y las cabeceras de comarca del interior,
con mencion especial a Ronda.

No todo es positivo, en el balance pendiente en lo negativo quedaria la me-
jora del saneamiento integral en la red de residuos urbanos, asi como las ca-
rencias en el abastecimiento de agua potable en una poblacién flotante cada
vez mas numerosa, amén de la solucion a los problemas de conexiones ferro-
viarias en el corredor de la Costa del Sol.

El binomio Universidad-Parque Tecnoldgico y el concepto de “smart city”
Enmarcado dentro de los grandes proyectos del Quinto Centenario, en 1992
nace el Parque Tecnolégico de Andalucia (PTA) en terrenos de la zona de
Campanillas, al oeste de la ciudad y muy cerca de la ampliacién del Campus
Universitario en la zona de Teatinos. Muy pronto, el nimero y calidad de las
empresas que se asientan en el Parque comienzan a configurar nuevas relacio-
nes econémicas y sociales en la ciudad.

El crecimiento del Parque es imparable y si en 1995 se habian trasladado a
éllas sedes la sede nacional de las asociaciones de parques tecnolégicos, APTE,
y casi simultaneamente la sede central de la asociacion de parques mundiales,
1ASP, en 2020 un cambio de paradigma convierte al antigua PTA en el nuevo y
moderno concepto de MalagaTechPark.

La cercania geografica entre el Parque y la zona de la Universidad donde
se concentran los centros de estudios tecnoldgicos (estudios de ingenierias,
informatica, centros de investigacién aplicada) facilitan en si mismo la colabo-
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racion institucional y el crecimiento conjunto. En 1994, la Universidad de Ma-
laga traslada su Oficina de Transferencia de Resultados de la Investigacion al
Parque Tecnoldgico; unos afios mas tarde, ya en 2009, se integra en su Consejo
de Administracion y, en 2015, un centro conjunto “The Green Ray” se instala
en el campus universitario. La sucesion de empresas conjuntas, la mayoria de
base tecnolégica o start-ups, han permitido una modernizacién del tejido em-
presarial y una adaptacion a los modernos conceptos de sustentabilidad que
han desbordado hacia el territorio derivando en la conversion de la Ciudad de
Malaga en una Smart City y, por ende, en una Smart Destination con vocacién
de futuro.

El 7 de octubre de 2020, Malaga, que cuenta con una amplia experiencia
como Smart City por sus iniciativas en materia de tecnologia e innovacién ur-
bana, recibi6 la certificaciéon de Destino Turistico Inteligente. De los mas de
400 requisitos vinculados con los cinco ejes del modelo de DTI. ha obtenido
un grado de cumplimiento del 93.3% en el eje de innovacion, un 82.6% en el
ambito de la sostenibilidad, un 82.5% en gobernanza, un 80.5% en materia
de tecnologia y un 61.7% en el eje de accesibilidad. Con una media global de
cumplimiento superior al 80%. El desarrollo de Malaga como smart city le
ha permitido participar en proyectos europeos, beneficidndose de implanta-
ciones innovadoras tempranas. De esta manera, ha conseguido posicionarse
como un destino turistico de ciudad de referencia.

Particularmente el caso de Endesa, empresa lider en suministro eléctrico
en Espafia, ha sido importante en el desarrollo de innovaciones que han tenido
ala ciudad de Malaga como escenario o laboratorio de pruebas de ideas de uso
sostenible de energia, muchas de las cuales desarrolladas en colaboracién con
grupos de investigacion de la universidad y en la adaptacion de procesos a los
requisitos de la economia circular en el marco de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (0DS).

Malaga destaca por su proyecto de eficiencia energética y sostenibilidad,
con una notable integracidn de las energias renovables en la red eléctrica, lo-
grando un ahorro energético de mas del 25% y una reduccion de emisiones
de CO2 del 20%. Ademas, participa en el proyecto Smart Costa del Sol liderado
por Red.es y La Diputacién de Malaga, a través de Turismo Costa del Sol y en
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colaboracion con Segittur, ha creado la primera Red Provincial de Destinos
Inteligentes de Espafia.

El proyecto “eCityMdlaga2050“se adelanta y complementa a la candidatura
de la ciudad a la Exposicion Universal de 2027 (Expo2027) que comentare-
mos mas adelante.

La transformacion (peatonalizacion) del

Casco Histdrico y sus monumentos

La fotografia que ilustra este parrafo sirve como ejemplo de la relacién de la
ciudad con su pasado histérico y cultural antes de los afios 90 del siglo XX. Si
a finales del siglo x1x estuvimos a punto de perder la Alcazaba drabe a cuenta
de un proyecto para utilizar sus materiales como relleno de la ampliacion del
puerto?, a mediados del Xx a punto estuvimos de perder el Teatro Romano. En
efecto, el bando vencedor de la guerra civil planteé la construcciéon en diversas
ciudades espanolas de una “Casa de la Cultura” que sirviera como centro de
archivo y documentacién amén de biblioteca. Empefio loable pero que en caso
de Malaga a punto estuvo de servir para justo lo contrario. El terreno elegido,
procedente de la liberaciéon de espacio al eliminar las casas adosadas a los
muros de la Alcazaba parecia ideal; sin embargo, al poco de iniciar los movi-
mientos de tierras para la construccién del nuevo edificio comenzaron a aflo-
rar restos de un pasado romano que o no se valoraron bien o, lo mas probable,
nadie quiso llevar la contraria a las 6rdenes recibidas desde Madrid algo por
otra parte que no es de extrafiar dado el contexto de la época. Asi, la Casa de la
Cultura acab6 construida sobre el Teatro Romano, todo un oximorén. Inaugu-
rada en 1951 estaria asi hasta 1995 en que se derriba y se puede completar la
recuperacion y puesta en valor del teatro.

Un ambicioso plan de peatonalizacion del Centro Histérico, comenzando
por la emblematica calle Larios convertida en toda una referencia mundial
tras su reforma y utilizacion para acoger multiples eventos (particularmente
la Semana Santa y los espectaculos de la Navidad) han permitido de forma co-

2 La ciudad le debe mucho en este y otros sentidos a D. Juan Temboury Alvarez

su amor por la cultura y la historia y su determinacién por preservarla. Sin él, muy
probablemente, hoy no contariamos ni con la Alcazaba ni con el Castillo de la ciudad.
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Figura 8.. La Casa de la Cultura (1951-1995) construida sobre el Teatro Romano

Fuente: Junta de Andalucia (2022).

Figura 9. La calle Larios desde su construccion en 1891 a hoy (2022).
2ty >

Fuente: Diario Sur, Fondo CTI-UMA y Archivo Municipal de Malaga.
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lateral al principio y principal méas tarde la recuperacion e integracion, quiza
demasiadas veces al servicio del turismo, de edificios y zonas completas de la
ciudad.

Aunque no relacionada directamente con la transformacién urbana del
centro histérico, es preciso mencionar la recuperaciéon de las playas para el
uso ciudadano tanto de los residentes como de los turistas. Si bien en este
ultimo caso no es el objetivo principal de la visita, el clima y la existencia de
playas aptas para el bafio en la ciudad lo convierten en un valor afiadido a la
experiencia cultural y urbana. El uso por parte de los residentes es algo evi-
dente de destacar y valorar dada la tradicion local de vivir de espaldas al mar
hasta bien entrado el siglo xx.

La Ciudad de los Museos

En 2010, la Ciudad de Malaga solicité ser declarada Capital Cultural Europea
2016. El fracaso en la candidatura fue notable, pues no llegé siquiera pasar el
primer corte de seleccién, lo que si hicieron otras ciudades espafiolas como
Coérdoba, Burgos, Segovia, Las Palmas, Zaragoza y San Sebastian, ciudad esta
ultima que seria finalmente elegida no sin una fuerte polémica politica. De
hecho, a nivel regional, el gobierno andaluz decidié apoyar la candidatura de
Cérdoba la cual, objetivamente, estaba en mejor situacién que Malaga para ser
elegida.

Quedar la ultima no fue plato de gusto para la ciudad y especialmente para
los responsables municipales que habian impulsado la candidatura. Sin em-
bargo, no hay que olvidar que en esa fecha poco podia presumir Malaga de
ser una ciudad cultural mas alld de haber visto nacer un siglo antes al genio
Pablo Picasso y tener abierto un museo franquicia dedicado a su figura amén
de su Casa Natal. La consecuencia de ese fracaso fue una apuesta por cambiar
la imagen cultural de la ciudad mediante la recuperacién de ciertos espacios
histoéricos y la apertura de numerosos museos, muchos de ellos de renombre
internacional bajo la férmula de la franquicia.

En 2010, la ciudad de Malaga apenas tenia abiertos una decena de museos
de escaso fuste donde solo destacaba, financiado por Unicaja, el Museo de Ar-
tes Populares y, por supuesto, el Museo Picasso abierto en 2003. En 2022, son
40 los museos abiertos en Malaga, algunos de tanta importancia como el citado
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Figura 10. Malaga, Ciudad de los Museos.

Fuente: Ayuntamiento de Malaga.

Picasso, el Carmen Thyssen, la Coleccién del Museo Ruso de San Petersburgo o
el Centre Pompidou. A ello hay que anadir la recuperacion para la ciudad de al-
gunos edificios en los que se albergan como el Palacio de Buenavista (Picasso),
el Palacio de Villalon (Thyssen) o el Palacio de la Aduana (Museo de Malaga).

La apuesta por los eventos y el cine
El Festival de Cine de Malaga nacid en 1998, tiene caracter anual y en cada una
de sus ediciones ha pretendido alcanzar una serie de objetivos, entre ellos,
favorecer la difusiéon y promocién de la cinematografia espafola, convertirnos
en un referente a nivel nacional e internacional en el ambito de las manifesta-
ciones cinematograficas y contribuir al desarrollo de Malaga como una ciudad
abierta y cultural (FCM, 2022). La proxima cita sera entre el 10 y 19 de marzo
de 2023.

Cada una de sus ediciones ha recibido cobertura nacional e internacional
y situado a la ciudad en el prime time de los medios de comunicacién durante
dias. Al calor de este festival de cine, patrocinado por el grupo de comunicacion
Antena 3 y el Ayuntamiento de Malaga, en 2001 se constituy6 la Malaga Film
Office entidad municipal que se encarga de gestionar los permisos de rodaje
de peliculas, series, anuncios y documentales facilitando localizaciones dentro
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del espacio municipal y promoviendo imagenes de este que se ven en todo el
mundo. Al margen de la repercusion directa que supone en ingresos conse-
cuencias de la actividad, los retornos indirectos de imagen son incalculables
pues envian un poderoso mensaje visual a potenciales turistas de todo el mun-
do ademaés de dirigirse a un segmento especifico de cinéfilos. Esta atraccion
ha generado que se creen recorridos o excursiones por escenarios cinemato-
graficos o seriefilos llamados “movie- maps”, donde se muestra el itinerario del
rodaje a las “set-jetters” (personas que viajan para conocer las localizaciones
que aparecen en una produccion), que cada vez son mas. Malaga Film Office
acoge el rodaje de producciones en las que se utiliza la fuerza de la imagen
para promocionar la ciudad y asi forme parte de la iconografia colectiva, in-
cluso para aquéllos que nunca hayan paseado por sus rincones (MFO, 2022).
Junto a ello el esfuerzo de promocidn de la ciudad se ha dirigido a la capta-
cion de eventos internacionales de primera magnitud como el reciente Digital

Figura 11. Logotipo de la candidatura a la Expo 2027.
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Fuente: Ayuntamiento de Malaga (https://expo2027.malaga.eu/es/ubicacion/).
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Enterprise Show, en junio de 2022, con participacion de grandes lideres poli-
ticos y empresariales del mundo e inaugurado por el expresidente de Estados
Unidos Barack Obama. La fallida apuesta por la Capitalidad Cultural Europea
ha dado paso al reciente esfuerzo por acoger la Exposicién Universal de 2027,
centrada en la sostenibilidad y el uso para ello de nuevas tecnologias en las
que la ciudad y su parque tecnolégico dan hoy muestra universal.

La parcela que acogeria la Expo 2027 Malaga se encuentra localizada en el
distrito Campanillas, en el Oeste de la ciudad, en el tridngulo productivo de la
ciudad: junto a la Universidad de Malaga, el Parque Tecnolégico de Andalucia,
los principales parques empresariales, el aeropuerto y el Palacio de Ferias y
Congresos. Esta localizacion cuenta con ventajas ya que permitird maximizar
los beneficios después de la Expo y, por otro lado, ya cuenta a dia de hoy con la
mayor parte de las infraestructuras de comunicaciones necesarias: aeropuer-
to, lineas ferroviarias y el principal nudo de autovias del area metropolitana
(opus cit.)

A modo de conclusiones

Un destino turistico puede, y llegado el caso debe, ser capaz de cambiar su
publico objetivo adaptandose a las nuevas realidades del mercado. El caso de
la Ciudad de Malaga aqui detallado es una prueba de ello, aunque también
podrian nombrarse algunos casos de otras localizaciones que no han podido o
sabido hacerlo correctamente.

En apenas tres décadas la ciudad ha sabido reinventarse, aprendiendo de
y usando su pasado, mirando al futuro y convirtiéndose hoy en un destino de
moda internacionalmente y con un publico objetivo impensable al inicio del
turismo de masas.

Aunque no todo es positivo (se han recuperado algunos restos del pasado,
pero se han perdido irremediablemente otros de forma no siempre necesaria,
existen tensiones en la poblacidn residente por el encarecimiento del coste de
la vida y la falta de vivienda, etc.) lo cierto es que comparar la ciudad de los 80
del siglo xx con la Malaga que empieza a cubrir el primer cuarto del XXI es ob-
servar una ciudad completamente distinta y, con todo, probablemente mejor.
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RESUMEN: La comprension de la conducta en el nuevo concepto de economia
colaborativa, este trabajo evalda los factores que pueden intervenir en el bien-
estary fidelizacion de los usuarios de los alojamientos extrahoteleros o peer to
peer (P2P: red entre pares). A partir de un andlisis de 107 encuestas de Airbnb,
se observa que la satisfaccion del usuario esta condicionada por la tangibilidad
del alojamiento, la fiabilidad de la informacién suministrada y los beneficios
econdmicos. De otro lado, también cabe afirmar que la satisfaccién del usuario
es un determinante de la fidelizacién hacia los servicios ofrecidos a través de
la plataforma Airbnb. No ha sido posible constatar la incidencia de los aspectos
de seguridad y ubicacién sobre la calidad del servicio recibido por los consu-
midores, por causas diversas.

PALABRAS CLAVE: Satisfaccién del consumidor, Economia colaborativa, Fideli-
dad, Airbnb.
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Introduccion

En el concepto de la economia colaborativa, la tonica mercantil ha queda-
do anticuada por los cambios econémicos acaecidos en los dltimos tiempos
(Tussyadiah, 2016). El turismo, como sector econdmico, ha generado una am-
bivalencia cultural y discrepante alrededor de dicho concepto al calor del na-
cimiento, principalmente, aunque existen otros buscadores, de la plataforma
Airbnb (Liang, 2015). No obstante, no se ha llegado a establecer una determi-
nacion objetiva sobre lo adecuado o no de este tipo economia colaborativa y
posterior desarrollo comercial con las plataformas surgidas. Con el andlisis
que se aborda a continuacidn se trata de explicar las razones del por qué los
consumidores han aumentado el uso de los alojamientos extrahoteleros, sien-
do su satisfaccién muy alta respecto al uso de alojamiento hotelero tradicional.

La calidad del servicio recibido por el consumidor es un aspecto muy consi-
derable en el sector del Alojamiento, ya sea hotelero o extrahotelero, asi como
en los andlisis econémicos vinculados (Nereysi Zavala-Choez, 2020). Ademas,
uno de los factores mas importante para alcanzar la consolidacion del consu-
midor es el cumplimiento de las expectativas del mismo, de tal manera que se
alce una ventaja competitiva diferenciada respecto a la competencia (Tuss-
yadiah, 2016; Guttentag & Smith, 2017). En este sentido, ambas cuestiones
han sido desarrolladas ampliamente en la bibliografia cientifica especializada,
aunque son escasos los andlisis especializados sobre Airbnb y la satisfaccion
del consumidor del alojamiento extrahotelero (Gutiérrez et al., 2017; Priporas
etal, 2017).

El objetivo principal es proponer, con base en la herramienta SERPERF, un
modelo explicativo sobre las relaciones entre la calidad del servicio de los alo-
jamientos de economia colaborativa con la satisfaccién de los usuarios que
usan los alojamientos en P2P y, en dltima instancia, sobre la fidelizacion hacia
las plataformas que ofrecen dichos servicios.

Para ello el trabajo presentado se estructura del siguiente modo. En primer
lugar se realiza un andlisis de la literatura relevante sobre la tematica de los
alojamientos en P2P, poniendo especial énfasis en la satisfaccién y fidelizacion
de los usuarios y en los factores determinantes de dichas variables; ofrecién-
dose un modelo relacional y sus correspondientes hipotesis. A continuacion,
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se expone la metodologia empleada en este trabajo para la obtencién y ana-
lisis de los datos. El siguiente apartado presenta los resultados del analisis y
el contraste del modelo propuesto. Finalmente se presentan las principales
consideraciones derivadas de los resultados de este articulo.

Revision de la literatura

Economia y turismo colaborativo

El concepto de la economia colaborativa, como objeto del analisis econémi-
co, tiene escasamente veinte afios, es por ello que esta siendo sometido a un
continuo debate cientifico por parte de los especialistas (Dunn, 2017). En este
sentido, ha influido muy positivamente “el crecimiento de la web 2.0, crean-
do plataformas online que promueven contenido generado por los usuarios,
compartiendo y cooperando entre ellos” (Tussyadiah, 2016), pudiéndose de-
terminar como la totalidad de las acciones encaminadas a beneficiar la puesta
en valor de los recursos ociosos a través del mediante el modelo peer to peer,
através del acceso de los consumidores a la propiedad privada (Menor, 2019).

La conclusion de este proceso de transformacidén socioeconémica esta
favoreciendo la economia colaborativa, acompafiado de la eclosion de las
nuevas tecnologias en los canales de acceso de los mercados que asienten po-
sitivamente a los propietarios para compartir las bondades sus inmuebles y
los servicios anexos (Tussyadiah & Pesonen, 2016).

El “turismo colaborativo” se ha convertido en una tipologia del sector como
faccion cientifica a estudiar dentro del concepto de la economia colaborati-
va (Menor, 2019). No obstante, no debe confundirnos con el objetivo final de
la exencion del lucro en la actividad mercantil que se desarrolla, siendo esta
razén precisamente la que justifica el uso del concepto “economia o turismo
P2P” para desarrollar el andlisis que se aborda a continuacidn.

Ademas de otros sectores productivos, la economia P2P se ha consoli-
dado como una practica comercial que ha transformado los subsectores del
alojamiento extrahotelero (Airbnb, HomeAway), la locomocién (BlaBlaCar),
alimentacién (VizEat), etc. (Tussyadiah & Pesonen, 2016). La expansion de
éstos ha estado muy favorecida por las nuevas tecnologias, como se sefiald
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anteriormente, de tal manera que ha permitido a los oferentes aumentar el
publico objetivo en términos mundiales (Xie & LinChi, 2017).

Teniendo en cuenta que este trabajo aborda fundamentalmente la activi-
dad mercantil de la plataforma Airbnb se requiere detallar que ésta repre-
senta el caso mas significativo de la economia colaborativa, ya que cualquier
propietario puede rentar su inmueble o parte del mismo (habitacién) como
alojamiento extrahotelero con la singularidad de una concepcién temporal
cortoplacista (Moreno et al.,, 2016). La expansién empresarial de Airbnb se
sustente en la innovacién, tanto conceptual como comercial, donde existia
un conjunto vacio en el sector que no estaba cubierto (Guttentag, 2015). No
obstante, se debe connotar generalmente al “consumidor cooperativo”, como
usuario turistico muy especializado y preciso digitalmente, comprometido
en con la sostenibilidad medioambiental, muy acostumbrado al e-commerce
(comercio electrénico), caracterizado por un elevado requerimiento nivel de
atencion personalizada en los servicios a los que accede, asi como por una
considerable organizacién personal de los viajes turisticos con acceso indis-
tinta de los alojamientos hoteleros o extrahoteleros, mientras cumpla las ex-
pectativas, marcadas previamente (Russo & Dominguez, 2014).

El servicio del alojamiento extrahotelero (P2P) ofrecido en la plataforma
Airbnb, también se encuentra restringido con una elevada cifra de desventajas
al rivalizar con otras opciones mas habituales y personalizadas como son la
atencion en la recepcién de las reservas o la fama social del establecimiento
(Guttentag & Smith, 2017). No obstante, la tipologia empresarial de Airbnb se
sustenta en la estructura de costes y en el sumatorio mayor de consumidores
del establecimiento, ademas de otros factores que a largo plazo influirdn posi-
tivamente como sensacion familiar o de hogar del viaje gracias a las estancias
habilitadas y el uso de determinados electrodomésticos (cocina, lavadora, se-
cadora etc.), el trato o consideraciones hechas por el anfitrion, etc. (Diaz Ar-
mas et al., 2015).

La satisfaccion del cliente en alojamientos P2P y sus determinantes

El alojamiento extrahotelero se caracteriza por el concepto del arrendamiento
de las propiedades residenciales con objetivos turistico, y es un hecho que
se ha desarrollado a lo largo del siglo XX con la consolidacién de la actividad
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turistica asociada al descanso vacacional entre la poblacién, en general. Este
proceso se ha visto muy favorecido por la expansion sin parangén del acceso
a las nuevas tecnologias de los ultimos 25 afios por parte, tanto de los consu-
midores como de los oferentes de los establecimientos (Gutiérrez et al., 2017).
Dicho lo anterior, se debe destacar que los consumidores que demandan esta
tipologia de alojamientos requieren de aspectos tan importantes como la cali-
dad del servicio, la cortesia y formacion del personal, asi como la confianza y
resefias de consumidores anteriores (Diaz Armas et al,, 2015). Se podria des-
tacar que Airbnb representa un modelo basado en un menor precio de adqui-
sicién, cercania en el trato y uso de las instalaciones, ademas de otras ventajas
del uso residencial del alojamiento (Diaz Armas et al., 2015; Teubner et al,,
2017).

En este momento, tras la pandemia de la COVID 19, la satisfaccion absoluta
del consumidor de este tipo de alojamientos se convierte en un objetivo fun-
damental por parte de los propietarios, y eso por ello que se hace necesario
del uso de las herramientas que la ciencia empresarial y el marketing ponen a
disposicion de la sociedad para tratar de lograr dicho objetivo. La asimilacion
positiva o negativa de la satisfaccién del consumidor por parte del oferente
resulta necesaria para consolidar el alojamiento en la plataforma Airbnb, po-
tenciando aquellos aspectos positivos que se destaquen y corrigendo todos
aquellos que sean susceptibles de ello, de tal manera que se procure el objeti-
vo final del aumento de las reservas, y, por tanto, de los beneficios generados
(Tussyadiah, 2016).

La bibliografia relacionada con la satisfaccién del consumidor ha desa-
rrollado generosamente este concepto (Grigoroudis & Siskos, 2009; Wadud,
2012; Isac &Rusu, 2014; Pizam, 2014). Segtin Isac & Rusu (2014), de tal mane-
ra que se entiende como una sensacidn experiencial que reporta el consumo
de los servicios recibidos, evaluando para ello las expectativas multivariables
global que el consumidor tenia previamente sobre el alojamiento (Valenzuela
Salazar et al., 2019). De esta forma, los consumidores de un alojamiento extra-
hotelero evaltdan, practicamente, los mismos parametros que los alojamien-
tos hoteleros (Diaz Armas et al.,, 2015), pudiéndose utilizar los indicadores
de satisfaccion del consumidor del subsector del alojamiento hotelero en el
subsector del alojamiento extrahotelero (Tussyadiah, 2016), lo que podria ser
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indicativo de evaluaciéon de los aspectos tradicionales como el estado de las
instalaciones, la fiabilidad de los servicios recibidos, los beneficios econémi-
cos, la seguridad, y la localizacién geografica del establecimiento.

Tangibles del alojamiento y satisfaccion del cliente

Las instalaciones del alojamiento extrahotelero, segin Naik et al. (2010),

pueden definirse como “la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y material escrito”, y resulta primordial en la avaluacién general del

consumidor (Radojevic et al,, 2015). También hay que destacar que, dentro

de esta categoria, también influye otros factores como la imagen exterior del

alojamiento, o la presencia geografica cercana establecimientos hosteleria y

parking. Asi, se podria considerar que hay que tener en cuenta, para analizar

la satisfaccion del consumidor en este aspecto:

¢ (Capacidad fisica del alojamiento (Priporas etal., 2017). Comedor, salas mul-
tiusos, habitaciones, instalaciones deportivas y acuaticas (Akbaba, 2006).

+ Instalaciones modernizadas. Mobiliario y otros elementos similares (Hua-
yamave et al., 2017; Radojevic et al,, 2015; y Priporas et al., 2015), como
la climatizacién, muebles, elevadores o tecnologias del alojamiento (Wong
Ooi Mei et al,, 1999).

¢ Adecuado funcionamiento de los electrodomésticos (Akbaba, 2006; Pripo-
rasetal, 2017).

¢ Bienestar, situacion y confort de las estancias (Priporas et al., 2017). Col-
chones, almohadas, sillones, armarios etc. (Akbaba, 2006).

¢ Servicios complementarios del alojamiento (Tussyadiah & Pesonen, 2016),
tales como el menaje de cocina, servicios de canales de television privada,
WIF]I, etc. (Radojevic et al,, 2015; Wang & Nicolau, 2017).

Los resultados de las investigaciones sefnaladas presentan la hipétesis se-
guida.

H1: La precepcion favorable de los tangibles ofrecidos por el alojamiento P2P
influird positivamente sobre la satisfaccién experimentada por el usuario.
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Fiabilidad de la oferta de servicios y satisfaccion del usuario
Una variable critica para alcanzar un alto nivel de satisfacciéon del consumidor
del alojamiento extrahotelero es la fiabilidad garantizada por el servicio res-
pecto de las expectativas del usuario. En este sentido cabe hacer referencia a
las investigaciones de Priporas et al. (2017) y Liang et al. (2018). En el caso
de los alojamientos P2P, la fiabilidad viene condicionada por cuestiones tales
como: a) que los servicios prestados cumplan con lo prometido en la plata-
forma (Priporas et al,, 2017); b) que el oferente del alojamiento esté colabo-
re e interactue con el cliente, ofreciendo asesoramiento y apoyo (Tussyadiah,
2016), un trato amable y personalizado (Valenzuela Salazar et al. (2019); y c)
sensacion familiar de estancia (Diaz Armas et al., 2015), de cercania (Liang et
al,, 2018). Por todo ello, nuestra segunda hipétesis es la siguiente.

H2: A mayor sensacion fiabilidad percibida por el usuario en relacién con el
alojamiento P2ZP mayor serd la satisfaccion experimentada por el cliente.

Beneficios econémicos alcanzados y satisfaccion del cliente
Una de las razones tradicionales por las que los usuarios turisticos acuden a
las plataformas de intermediacién como Airbnb para contratar un alojamiento
es el ahorro en costes que ello supone. Especialmente, los usuarios de las pla-
taformas de alojamiento extrahotelero se centran en dos tipos de beneficios
econdmicos. De un lado, los derivados del ahorro en el precio del propio alo-
jamiento (Stors & Kagermeier, 2015). De otro, la existencia de un espacio para
cocinar permite al usuario reducir costes en alimentacién y bebidas (Stors &
Kagermeier, 2015; Tussyadiah, 2016). Estos beneficios de indole econ6mi-
ca son sefialados también en los trabajos de Guttentag (2015) y Liang et al.
(2018). Asf la tercera hipotesis es la siguiente.

H3: Cuanto mayor es la percepcién de beneficios econémicos derivados del
uso de un alojamiento P2ZP mayor serd la satisfaccion experimentada por el
cliente.

Seguridad ofrecida por el propietario del alojamiento

y satisfaccion del cliente

En los alojamientos hoteleros, el concepto de la seguridad viene determina-
do como “el conocimiento y la cortesia de los empleados y su capacidad para

7. La percepcion del usuario en los alohamientos P2P. 193



inspirar confianza” (Naik, et al., 2010). Sin embargo en los alojamientos extra-
hoteleros, se define como una localizacién segura y protegida (Priporas et al.,
2017), con un entorno transitable, limpio y de adecuada reputacion (Radoje-
vicetal, 2015).

La confianza se puede analizar como una relacién poliédrica entre el con-
sumidor y la plataforma (Airbnb), de tipo institucional, y la que surgen entre el
consumidor y el oferente del alojamiento extrahotelero, mas personal (Liang
et al,, 2018), siendo fundamental que ninguna de éstas falle, pues influira de
manera determinantemente en el resultado final de la satisfaccion del consu-
midor.

La cuarta hipdtesis de nuestro modelo es la siguiente.

H4: La percepcion de seguridad del usuario influird positivamente sobre el
nivel de satisfaccién experimentado por el mismo.

Beneficios de la ubicacion del alojamiento y satisfaccion del cliente
La localizacién geografica del establecimiento extrahotelero se convierte en
un factor muy importante para Airbnb, ya que representa uno de las principa-
les ventajas competitivas del mismo para el consumidor (Aznar et al., 2017).
El trayecto entre el alojamiento extrahotelero y el casco histérico o centro de
negocios representa la variable fundamental para un mayor precio de ofertay,
por ende, rentabilidad del establecimiento (Aznar et al.,, 2017). Los beneficios
de la localizacién geogréfica se pueden cuantificar en términos de proximidad
a los medios de locomocidn, hosteleria, centros de ocio y divertimento, etc.
(Tussyadiah, 2016) y, finalmente, al casco histérico (Radojevi¢ et al.,, 2014).

Por ello, planteamos la quinta hipétesis en los siguientes términos.

H5: Cuanto mayores sean los beneficios de la ubicacién/localizacién del alo-
jamiento P2P mayor serd la satisfaccion experimentada por el cliente.

Satisfaccion del cliente y fidelizacion

La fidelizacion del cliente siguiendo a Bowen & Chen (2001, p. 214), se define
en este trabajo como “clientes que tienen actitudes favorables hacia la empre-
sa, se comprometen a recomprar el producto o servicio y se lo recomiendan
a terceros”, es decir, la posibilidad de volver a usar en el futuro los servicios
consumidos, producto de la satisfaccidn de la experiencia anterior (Caruana,
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2002), siendo una relacion directamente proporcional, de tal forma que a ma-
yor satisfacciéon mayor fidelidad y viceversa.

La ultima hipétesis de esta investigacion es la siguiente.

H6: La satisfaccion experimentada por el cliente en un alojamiento P2P in-
fluird positivamente sobre la fidelizacion del mismo.

Las 6 hipotesis propuestas nos llevan a proponer el modelo recogido en la
Figura 1.

Figura 1. Modelo relacional propuesto.

H1 +

2

H3 + Hi +

H4 +

HS +

Elaboracion propia.

Metodologia

Participantes

Los datos se han recopilado entre clientes habituales de Airbnb, empresa obje-
to de esta investigacion. La poblacién objetivo estaba compuesta por antiguos
estudiantes de las universidades Sannio de Benevento, la Salle en Cancin y
Sevilla, asi como trabajadores del Grupo Melia y de otras empresas de aloja-
miento extrahoteleros
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Los cuestionarios obtenidos han sido 100 y las caracteristicas demografi-
cas de los participantes se recogen en la Tabla 1.

Tabla 1. Datos demograficos de participantes (N=107).

Variables Frecuencia Porcentaje (%)
Sexo

Hombre 55 514
Mujer 52 48.6

Edad
Menos de 20 afios 14 13.1
21-25 afos 18 16.8
26-30 afios 44 411
31-35 afios 20 18.7
36 0 mas afios 11 10.3
Nacionalidad

Espafa 87 81.3
Otros 20 18.7

Elaboracion propia.

Instrumento de recogida y variables

Los autores han disefiado expresamente un instrumento para medir las va-
riables estudiadas. El instrumento ha sido difundido por medios electrénicos,
en concreto se ha empleado la metodologia proporcionada por la plataforma
“Google Forms”. En el instrumento se ha incluido 28 items, para medir las va-
riables del modelo (25) junto a una serie de variables de caracter demografico
(sexo, edad y nacionalidad).

El instrumento incluye, ademas de las variables demograficas indicadas,
los 5 componentes de calidad de servicio sefialados (instalaciones, fiabilidad,
beneficios econémicos, seguridad y ubicacién) sefialados en el modelo SER-
VPERF junto a 4items para medir la satisfaccion del cliente y otros 2 referidos
a la fidelidad o intencién futura.

Se ha usado una escala Likert de calificaciéon de 5 puntos, con la siguiente
correspondencia entre valores: 1 (“totalmente en desacuerdo”), 2 (“en des-
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acuerdo”), 3 (“ni de acuerdo ni en desacuerdo”), 4 (“de acuerdo”) y 5 (“total-
mente de acuerdo

Para el disefo de las cuestiones relativas a los componentes de la calidad
del servicio nos hemos basado en las referencias bibliograficas presentadas
en la tabla 2.

Tabla 2. Fuentes documentales para la confeccion del cuestionario.

Constructos N° de elementos Fuentes

Akbaba, 2006; Huayamave et al., 2015;
Liang, 2015; Naik, 2010; Priporas et al.,
Tangibles 4 2017; Radojevic et al., 2015; Tussyadiah
& Pesonen, 2016; Wang & Nicolau, 2017;
Wong Ooi Mei et al., 1999

Diaz Armas et al., 2015; Liang et al.,
2018; Priporas et al., 2017; Radojevic et

Fiabilidad 4 al.,, 2015; Tussyadiah, 2016; Valenzuela
Salazar et al., 2019; Wong Ooi Mei et al.,
1999
Guttentag, 2015; Liang et al., 2018; Stors
Beneficios econémicos 2 & Kagermeier, 2015; Tussyadiah, 2016;

Tussyadiah & Pesonen, 2016
CEPAL, 2020; Hu & Lee, 2020; Liang et
al., 2018; Naik, 2010; Pastor & Rivera-

Seguridad 4 Garcia, 2020; Pizam & Ellis, 1999;
Priporas et al., 2017; Radojevic et al.,
2015

Aznar et al., 2017; Radojevi¢ et al., 2014;
Tussyadiah & Pesonen, 2016

Localizacion 5

Elaboracion propia.
Andlisis de datos

Se ha procedido a analizar el modelo propuesto y sus correspondientes hipo-
tesis mediante una técnica de modelizacién de ecuaciones estructurales basa-
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da en la varianza, especificamente Partial Least Squares (PLS). La eleccion de
dicha técnica se ha sustentado en las recomendaciones de los investigadores
(Roldan y Sanchez-Franco, 2012; Sarstedt et al,, 2016; Roldan et al., 2017) y,
ademas, al tratarse de un modelo de medida compuesto y de caracter reflecti-
vo (Modo A), se ha acudido al PLS tradicional y, en concreto, al software Smar-
tPLS 3.2.4 (Ringle et al., 2015).

La perspectiva del modelo latente (MacKenzie et al., 2005; Real et al., 2006)
fue utilizada a la hora de analizar las relaciones entre los distintos constructos
del modelo y sus indicadores.

Como recomiendan los especialistas (Hair et.,, 2014; Ringle et al., 2015;
Henseler, 2018; Roldan y Cepeda, 2018) el empleo de la técnica PLS requiere
la validacién tanto del modelo de medida como del modelo estructural. En el
caso del modelo de medida el procedimiento consiste en evaluar los siguien-
tes aspectos: fiabilidad de los indicadores individuales de cada constructo o
variable latente; fiabilidad de cada constructo; y, por ultimo, validez conver-
gente y discriminante de las variables latentes. Para la valoracién del modelo
estructural deben tener en cuenta los siguientes aspectos: comprobacién de la
ausencia de multicolinealidad entre los constructos del modelo; anélisis de los
coeficientes path; nivel del coeficiente de determinacion (R2); y la prueba de
relevancia predictiva del modelo (Q2).

La evaluacion del modelo inicial puede llevar a los investigadores, si ésta
ha sido negativa, a proponer un modelo alternativo y comprobar la validez del
mismo. Esto ha ocurrido en este trabajo.

Resultados

Validacion del modelo de medida de la propuesta inicial

La validacién del modelo inicialmente propuesto comienza con la determina-
cion de la validez del modelo de medida. El primer paso es establecer la fiabi-
lidad de los items individuales en relacién con su correspondiente constructo
o variable latente. Los datos se muestran en la Tabla 3. Todos los constructos
(variables latentes) han sido medidos en modo A, los denominados construc-
tos reflectivos. Para determinar la fiabilidad individual de cada item en cada
variable latente se ha procedido al analisis de las cargas factoriales, aunque el
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criterio tradicional sitda el valor de corte en un minimo de 0,707 (Carmines
y Zeller, 1979), lo cual se ha cumplido para los 25 indicadores incluidos en el
instrumento de medida.

Tabla 3. Fiabilidad de los indicadores individuales, fiabilidad y varianza media
explicada (AVE) de los constructos.

Constructo e indicador Carga C?clnfr?bc;?:h clzrit;::iz?a AVE
Tangibilidad (TAN) 0.915 0.940 0.797
La casa tenia la capacidad adecuada 0.885

La casa tenia una apariencia moderna 0.872

El mobiliario tenia un buen mantenimiento y no se 0.898

estropea o se rompe

El mobiliario era cémodo (cama, sof3, sillas...) 0.917

Fiabilidad (FIABIL) 0.913 0.939 0.793

El alojamiento cumple con lo prometido, concuerda 0.894
con la descripcion de la plataforma Airbnb

El propietario ofrece un buen servicio, interactia con  0.900
usted ante cualquier duda o problema

El propietario esta dispuesto a ayudar, le da consejos 0.895
locales y recomendaciones

Senti la familiaridad de estar en mi casa, en un hogar 0.872

Beneficios econdmicos (BECO) 0.758 0.892 0.804
Ahorré dinero en alojamiento 0.908
Ahorré dinero en alimentos y bebidas 0.885
Seguridad (SEG) 0.903 0.933 0.779
Es muy mala vs Es muy buena 0.951
No me gusta nada vs Me gusta mucho 0.759

Tengo una opinién muy desfavorable vs Tengo una 0.916
opinién muy favorable

Considero que tiene poco prestigio vs Considero que 0.894
tiene mucho prestigio

Ubicacién (UBI) 0.925 0.943 0.769
El alojamiento estaba cerca de los transportes 0.876

El alojamiento estaba cerca de los restaurantes 0.900

El alojamiento estaba cerca de las tiendas o centros  0.870

comerciales

El alojamiento estaba cerca del centro de la ciudad 0.845

El alojamiento esta cerca del centro de los atractivos  0.892
turisticos

Satisfaccion del cliente (SAT) 0.953 0.966 0.876
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Me encuentro satisfecho en general 0.957

Me senti satisfecho considerando mis expectativas 0.938

previas

Me senti satisfecho considerando el precio 0.925

Me senti satisfecho considerando el esfuerzo que 0.923

inverti

Fidelizacion del cliente (FIDEL) 0.973 0.987 0.974
Segun mi experiencia seguiré utilizando la plataforma 0.987

Airbnb

Segun mi experiencia estoy dispuesto a recomendar  0.987
Airbnb a un amigo o familiar

Elaboracion propia.

La fiabilidad de los constructos se ha establecido acudiendo a dos indicado-
res: Alpha de Cronbach (punto de corte 0.707) e indice de fiabilidad compues-
ta (pc) (Werts et al,, 1974), cuyo valor de corte es también 0.707 (Nunnally,
1978). En ambos indicadores se constata en la Tabla 3 que todas las variables
latentes del modelo muestran valores por encima de tales puntos de corte.
En relacion con la validez convergente, como ilustra la citada tabla, todos los
constructos superan el nivel minimo de 0.5 (Fornell y Larcker, 1981) en el va-
lor del AVE.

Para la determinacidn de la validez discriminante de los constructos se ha
acudido exclusivamente al criterio de mayor rigor: el ratio Heterotrait-Mono-
trait (HTMT). Los datos se recogen en las Tabla 4. En este caso la existencia de
varios valores por encima del valor 0.9 indican la falta de idoneidad del mo-
delo. Por este motivo, se ha optado por eliminar la variable latente “seguridad
(SEG)” y proponer un modelo alternativo que se muestra en la figura 2.

Tabla 4. Validez discriminante del modelo iniciar (ratio HTMT).

TAN FIABIL BECO SEG | UBlI | SAT
FIABIL 0.863
BECO 0.708 0.816
SEG 0.829 0.952 0.898
UBI 0.756 0.772 0.759 0.675
SAT 0.856 0.886 0.831 0.956 0.790
FIDEL 0.737 0.744 0.752 0.882 0.675 0.896

Elaboracion propia.
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Figura 2. Modelo relacional alternativo.

M Hilalt +
H2akh +

@ Hlalt +
@ Hdalt +

Elaboracion propia.

HS alt +

Con el nuevo modelo se ha procedido con los pasos necesarios para su eva-
luacién, tanto a nivel de medida como estructural, cuyos resultados se ofrecen
a continuacion.

Validacion del modelo de medida de la propuesta alternativa
En el caso de la fiabilidad de indicadores y constructos los resultados son idén-
ticos a los ofrecidos en la Tabla 3, con la excepcion de la variable latente “se-
guridad”, que como se ha indicado ha sido eliminada del modelo alternativo.
En relacion con los datos sobre validez discriminante del modelo alternati-
vo, los resultados se ofrecen en la Tabla 5. Puede observarse en este caso que
todos los valores del ratio se sitian por debajo del valor de corte admitido
(0.9).
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Tabla 5. Validez discriminante del modelo alternativo (ratio HTMT).

TAN FIABIL BECO UBI SAT
FIABIL 0.863
BECO 0.708 0.816
UBI 0.756 0.772 0.759
SAT 0.856 0.886 0.831 0.790
FIDEL 0.737 0.744 0.752 0.675 0.896

Elaboracion propia

Los resultados de validacion del modelo alternativo en términos del mode-
lo de medida permiten que continuemos con la validacién del modelo estruc-
tural.

Evaluacion del modelo estructural para el modelo alternativo

Con anterioridad a la determinacién de las relaciones entre las variables es
necesario constatar la inexistencia de problemas de multicolinealidad entre
los constructos incluidos en el modelo. Los valores del factor de inflacién de
la varianza entre las variables varian entre 1y 3.48, todos ellos por debajo del
valor maximo admitido de 5. Por tanto, puede procederse con la evaluaciéon
del modelo.

El siguiente aspecto a evaluar en relacién con el modelo estructural se re-
fiere a los coeficientes path, los valores de R2 y la prueba Q2. Respecto de
los coeficientes se recogen, en la Tabla 6, tanto el signo, como el tamafio y
significacion de los mismos. Los niveles de significacion y los intervalos de
confianza de tales coeficientes path se han determinado, de acuerdo con Hair
et al. (2017), mediante la técnica de bootstraping y con 5000 remuestras. En
la citada tabla se muestran también os valores de R2 y Q2. No todos los efec-
tos directos son significativos y positivos. En concreto, la relacién establecida
entre la variable “Ubicacion” y el nivel de “satisfaccion del cliente” es positiva,
pero no alcanza suficiente fuerza para que resulte significativa. De otro lado,
se observa que las variables “tangibilidad”, “beneficios econémicos” y “fiabili-
dad”, tal y como se ha hipotetizado, tienen efectos positivos y de suficiente sig-
nificacién sobre la “satisfaccion del cliente” que usa alojamientos de Airbnb.
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De otro lado, el bienestar y satisfaccion percibida del cliente en el uso de un
alojamiento extrahotelero provoca un efecto positivo sobre su “fidelizacion”
hacia la plataforma, tanto para repetir en el futuro como para recomendarla
entre familiares y conocidos. Los valores ajustados de R2 muestran niveles
predictivos que pueden ser catalogados como elevados, tanto para la variable
“satisfaccién del cliente” como para el constructo “fidelizacién hacia la plata-

forma”.

Tabla 6. Efectos directos sobre las variables endégenas.

Efectos sobre Efectos Valort |Intervalo de confianza| Varianza |Soporte de
variables enddgenas | directos | (bootstrap) | para percentil 95% |explicada| hipotesis
Satisfaccion del cliente (R2 = 0,776 / Q2 = 0,670)
H1alt: Tangibilidad

0.282** 2.379 [0.093; 0.494] Sig | 23.33% Si

HZ2alt: Fiabilidad 0.347** | 2.473 [0.133; 0.596] Sig | 28.80% Si

H3alt: Beneficios . ) . o .
6CONGMICOS 0.193 2.041 [0.056; 0.367] Sig | 13.68% Si

H4alt: Ubicacion 0.169ns| 1.249 [-0.50; 0.398] 12.59% No
Fidelizacion del cliente (R2 = 0,742/ Q2 = 0.717)

H5alt: Satisfaccion

. 0.863*** | 18.384 [0.772; 0.921] Sig 74.48% Si
del cliente

***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05, ns: no significativo.
t(0.05; 4999) = 1.645; t (0.01; 4999) = 2.327; t (0.001; 4999) = 3.092. One-tailed test.

Elaboracion propia.
Consideraciones finales

De acuerdo con los resultados presentados las empresas que ofrecen servi-
cios de alojamiento mediante la modalidad peer to peer (P2P) deben prestar
especial consideracion a elementos basicos de la calidad del servicio ofrecido
relacionados con aspectos tangibles del servicio (apariencia de las instalacio-
nes, mantenimiento del mobiliario y utensilios, etc.) asi como garantizar que
las promesas de la plataforma se cumplen y que el propietario es amable y
colaborador, sin olvidar los ahorros econémicos obtenidos de acceder a un
alojamiento P2P. Ademas, aunque el aspecto de ubicacién del alojamiento
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incide favorablemente sobre la satisfaccion del usuario, dicha incidencia no
se ha probado como determinante clara de la satisfaccién del cliente. Ha sido
imposible, de otro lado, por razones de alta colinealidad con otros factores,
establecer la influencia de los aspectos de seguridad para el usuario sobre el
nivel de satisfaccion del cliente.

Finalmente, es plausible considerar que el nivel de fidelidad de los usuarios
hacia las plataformas de alojamientos P2P viene determinado en gran medida
por el nivel de satisfaccion experimentado.

Las principales limitaciones de este estudio son de doble indole. En primer
lugar, el instrumento de medida empleado requiere una nueva redaccién para
tratar de subsanar el problema de colinealidad del factor “seguridad” de la
calidad del servicio. La segunda limitacidn deriva del escaso niimero de cues-
tionarios obtenido, lo cual impide la generalizacion de los resultados presen-
tados en esta investigacion.

Para el futuro los investigadores se plantean dos grandes lineas de inves-
tigacidn. Primero, proceder a un proceso de depuracién y mejora del instru-
mento de medida de cara a paliar las deficiencias observadas. Segundo, con el
nuevo instrumento de medida proceder a la obtencién de nuevos datos que
permitan refutar y contrastar el modelo propuesto.
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CAPITULO 8.
El sello “Safe Travels” una revision a los comentarios
emitidos por los usuarios de la red social de Twitter

Rogelio Martinez Cdrdenas
Universidad de Guadalajara,

Correo electrdnico: CuAltos rmartinez@cualtos.udg.mx

RESUMEN: Debido al requerimiento de mayores medidas de seguridad sanita-
rias, el sector turismo ha adoptado algunas medidas para asegurar que los tu-
ristas tengan el minimo riesgo posible de contagio del virus del COVID-19. Por
ello, el World Travel & Tourism Council (Consejo Mundial de Viajes y Turismo)
con el apoyo de la Organizacién Mundial de la Salud, la Organizaciéon Mundial
de Turismo y varios gobiernos, ha lanzado la iniciativa del sello Safe Travels,
el cual pretende reconocer la correcta aplicacion de medidas de higiene y des-
infeccion establecidas por los protocolos establecidos para destinos, asi como
para las diferentes empresas que componen la cadena turistica.

Dado que esta iniciativa para crear un sello de seguridad sanitaria en el
sector turistico ha sido aceptada internacionalmente, el objetivo principal de
este trabajo es analizar los comentarios y menciones realizados en Twitter me-
diante el uso del hashtag Safe Travels, con el fin de conocer las opiniones sobre
el sello y los usuarios que estan vinculando sus comentarios a este hashtag.

Introduccion

A partir del afio 2020, con el objetivo de reactivar la actividad turistica, los
actores involucrados en esta industria han tomado algunas medidas sanita-
rias para asegurarse de que los turistas tengan el minimo riesgo posible de
contagio del virus del COVID-19. Por ello, el World Travel & Tourism Council
(Consejo Mundial de Viajes y Turismo) con el apoyo de la Organizaciéon Mun-
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dial de la Salud, la Organizaciéon Mundial de Turismo y varios gobiernos han
lanzado la iniciativa del sello “Safe Travels”, el cual pretende reconocer la co-
rrecta aplicacion de medidas de higiene y desinfeccidn establecidas por los
protocolos establecidos para destinos, asi como para las diferentes empresas
que componen la cadena turistica.

Dado que esta iniciativa para crear un sello de seguridad sanitaria en el
sector turistico ha sido aceptada internacionalmente de manera muy rapida,
el objetivo principal de este trabajo es analizar las menciones que se han he-
cho en la red social Twitter utilizando el hashtag Safe Travels, con el fin de
conocer las opiniones sobre el sello y el tipo de usuarios que estan asociando
sus comentarios a este hashtag.

Antecedentes

El 2020 quedara registrado como el afio de la pandemia. Una situacién que
puso en evidencia los riesgos sanitarios que van conexos a la movilidad de las
personas y en particular a los vinculados con el turismo. Es por ello que, se
impusieron diversas restricciones a los desplazamientos de personas con la
intension de contener el virus de COVID-19, lo que gener6 practicamente un
paro total no solo del turismo, sino de casi todas las actividades econémicas a
nivel mundial durante ese afio. A casi afio y medio de la declaratoria de pan-
demia por la Organizaciéon Mundial de la Salud (oMs), el turismo no ha podi-
do recuperarse, debido al bajo control que se ha tenido de la propagacién del
virus, aun cuando ya se ha abierto la movilidad, aspecto fundamental para la
industria turistica, sin embargo, prosiguen una serie de restricciones para los
viajeros (Hernandez Martin, 2020).

Las restricciones a la movilidad, que en el afio 2020 la Organizacién Mun-
dial alcanzaron un 74% con respecto a 2019 (Naciones Unidas, 2021), son tan
solo uno de los efectos de la crisis sistémica provocada por la pandemia en la
industria turistica. La disminucidn de la actividad econémica mundial ha dado
como resultado un incremento en el desempleo a nivel mundial, la Organiza-
cion Internacional del Trabajo (01T) estima que “en 2020 se perdio el 8.8% de
las horas de trabajo a nivel mundial con respecto al cuarto trimestre de 2019,
equivales a 255 millones de empleos a tiempo completo” (Organizacién Inter-
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nacional del Trabajo, 2021), este hecho tendra repercusiones directas en la
actividad turistica en el corto y mediano plazo, debido a la falta de capacidad
econdmica de las personas para hacer viajes. Adicional a eso, los paises mis-
mos veran afectada su economia por la disminucién en los ingresos fiscales
debido a la reduccidn en la capacidad de ingresos y compras por parte de las
personas, razén por la cual la recaudacion fiscal disminuira.

Esta disminucién en la recaudacidn fiscal de los gobiernos va a afectar la
capacidad de respaldo que puedan brindar al sector turismo, que ademas de
la caida en ingresos que sufri6 durante 2020, va a tener que invertir en ac-
ciones que garanticen la seguridad sanitaria de los turistas, entre las que se
encuentran una reduccion del nimero de personas que puede recibir cada
establecimiento, un equipamiento en productos de limpieza, la prohibicién de
eventos multitudinarios, lo que practicamente elimina el turismo de masas, e
incluso cierres parciales en los casos en los que haya un repunte de contagios.

Estos factores vinculados con la seguridad sanitaria se han convertido en
criterios relevantes de competitividad entre sitios turisticos, un elemento
importante para la elegibilidad de lugares a visitar por parte de los turistas,
mientras no exista una vacuna que asegure la completa protecciéon contra el
COVID, situacién que hasta el momento parece improbable en el corto plazo.
Como resultado de todo lo anterior, los costos que soportan las empresas del
turismo se han incrementado, ademas que el comportamiento de los turistas
se ha afectado.

Dado que los destinos turisticos enfrentan nuevas condiciones, los proce-
sos de planeacion y gestién se vuelven fundamentales para su supervivencia.
Ademas de la necesidad de proteger a los turistas de contagio de alguna de las
nuevas cepas de COVID, también es un compromiso con la comunidad local y
los prestadores de servicio que atiende al visitante. Hoy dia la gobernanza de
cualquier destino turistico debe pasar por un trabajo coordinado entre todos
los grupos de interés, buscando la sostenibilidad y sustentabilidad del mismo
(Calle Lamelas, 2017).

De acuerdo con Porter (1991), el entorno actual requiere que las empre-
sas turisticas sean mucho mas competitivas, y deben desarrollar estrategias
organizadas e interrelacionadas que les permitan obtener una ventaja frente
a sus competidores.Una de las muchas herramientas con que cuentan hoy a
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su disposicidn es la informacion tanto autogenerada por la empresa, como la
emitida por los turistas; en la medida que puedan obtener mejor informacion
de sus clientes y mercados, podran crear productos mas adecuados a los in-
tereses de sus consumidores. Ademas, deben desarrollar cadenas de valor, es
decir, organizar areas y procesos que faciliten la integracion de los productos
que se pondran a disposicién de los turistas, con la consecuente reduccion de
costos en su produccidn.

En el contexto de esta estrategia competitiva, los destinos turisticos deben
considerar una estrategia de gestion de la imagen del sitio, especialmente
aquellas que permitan minimizar los efectos negativos asociados a los es-
pacios turisticos como consecuencia de la crisis provocada por el covip. Se
vuelve imperante, por lo tanto, el trabajo conjunto entre destino turistico y
los mercados emisores, para coordinar estrategias integrales de protocolos
sanitarios que incluyan a todos los actores involucrados en la cadena turistica.

En la medida en que la industria turistica pueda persuadir a los turistas de
que ya esta lista para recibirlos, no solo ofreciendo los atractivos y servicios
anteriores a la crisis del covip, sino también renovada con nuevas estrategias
de atencion, que incluyen nuevos servicios y el uso mas intensivo de tecno-
logia para eliminar los contactos fisicos con diversos objetos, podra esperar
una recuperacién de la industria. Sin embargo, no todos los mercados se reac-
tivaran de la misma manera y en el corto plazo, esto estara en funcion de las
economias de cada pais y la afectacion econémica que la poblacién ha tenido
(Mantecoén, 2020). Es de esperarse que los destinos de cercania a los grandes
centros emisores se reactiven mas rapido por el turismo doméstico, y el turis-
mo internacional tarde un poco mas en recuperarse.

Al contrario de la idea que se tenia previamente al coviD, en la que se pre-
tendia maximizar los volimenes de ocupacion turistica, las nuevas estrategias
de mercado deben dirigirse a nuevos nichos con volimenes de ocupacion me-
nores, experiencias mas personalizadas que garanticen las adecuadas condi-
ciones de higiene y seguridad sanitaria para quienes las realicen. El coviDp ha
venido a replantear la manera de operar y visualizar al sector turismo; se debe
replantear asimismo como respuesta a la crisis sistémica que ha enfrentado.

En estos momentos, las expectativas futuras tanto de los turistas como de
los prestadores de servicios son muy importantes a la hora de tomar deci-
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siones. Puesto que ambas partes no pueden dejar de vincular los resultados
actuales de la pandemia con los escenarios futuros que logran imaginar. Es
indudable que los hechos pasados determinan en gran parte los futuros, pero
es innegable que una parte importante de las decisiones que se toman por los
diferentes actores de la industria turistica, estan influenciadas no por lo que
ha sucedido, sino por lo que esperan que suceda, de acuerdo con los diferentes
escenarios que consiguen plantearse cada uno de ellos (expectativas ficciona-
les) y los que considera mas posibles de concretarse (Beckert, 2016).

En este sentido, distintas voces se han pronunciado expresando escenarios
factibles, dado que se trata de una situacién que no cuenta con un antecedente
que nos permita tener un referente previo, por lo cual aquellos que tienen ma-
yor reconocimiento social alcanzan alta aceptacion “cuando las expectativas
no pueden anclarse en funciones de probabilidad objetivas el futuro pertenece
a quienes poseen el poder de mercado, retérico o politico, para hacer que sus
historias y explicaciones de la realidad sean las que cuenten” (Santana Turé-
gano, 2020, p. 56).

De esta manera, ha creado un imaginario colectivo donde prima la idea de
la “distancia social” como una de las principales medidas de seguridad para
proteccion contra el covip, lo que tiene un impacto directo en la cantidad
de personas que pueden compartir un espacio como restaurantes, aviones,
autobuses, salones de eventos, etc., ademas de otras normas de higiene que
deben cumplir un destino turistico para ser considerado seguro. Por ello, la
implementacion de protocolos de sanidad y su adecuada difusién entre los
mercados turisticos, se convierten en estrategias de diferenciacién ante la
competencia.

En consecuencia, el turismo como industria ha visto en internet uno de sus
mas importantes aliados. Por un lado, ha permitido la creacién de portales
web que facilitan la vinculacion directa entre los prestadores de servicios tu-
risticos y los usuarios finales, lo que ha hecho a la industria mas flexible a las
necesidades de los consumidores (Gonzalez Bracco & Kotschack, 2019). Por
otra parte, ha dado oportunidad a los turistas y prestadores de servicios turis-
ticos de incorporar las tecnologias de la informacién, principalmente el uso de
las redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram, etc.) en su practica turistica
habitual.

8. El sello "Safe Travels" una revision a los comentarios emitidos por los usuarios de la red ... 215



Las paginas de Facebook son como los cuadernos de viaje de antes, donde
la gente registraba sus experiencias y anécdotas. Hoy nos permiten recrear
coémo eran algunos lugares turisticos en el pasado y sirven como testimonio de
los viajes y encuentros de los que han sido testigos los viajeros.

Twitter ha otorgado a los usuarios de esta comunidad digital una plata-
forma para que expresen sus opiniones sobre diversos temas, incluyendo el
turismo. Los comentarios sobre sitios y espacios turisticos se pueden resaltar
usando un hashtag, que es una etiqueta que se usa para identificar una idea
particular. Y también ha servido como un medio de difusién de ideas y mensa-
jes por parte de instituciones para de manera rapida y de facil acceso hacer lle-
gar opiniones y comunicados a la poblacion. Las empresas del sector turismo
e instituciones que lo regulan, de manera constante, realizan publicaciones en
esta red.

Debido ala importancia que el tema de la seguridad sanitaria ha tomado tl-
timamente, muchas publicaciones se han centrado en este tema. Esto ha hecho
que los turistas y prestadores de servicios turisticos presten mas atencién a
este aspecto, lo que a su vez ha llevado a que empresas y sitios de turismo uti-
licen las redes sociales para difundir su estrategia de diferenciacién ante sus
competidores. Las redes sociales se han convertido en un medio de comunica-
cion publicitaria muy efectivo debido a su bajo costo y su facil acceso por parte
de los potenciales consumidores. Esto a dado pie a la creacién de un reconoci-
miento oficial con el nombre de sello Safe Travels acerca de la aplicacion de los
protocolos de salud y seguridad que utilizan los destinos y sitios de turismo,
ha sido una iniciativa con muy buena acogida en el sector, contado con el res-
paldo de muchas organizaciones con amplio prestigio a nivel mundial.

“Safe Travels fue elaborado, respaldado y lanzado por los integrantes del
World Travel & Tourism Council (Consejo Mundial de Viajes y Turismo) ...,
organizacion que representa a las empresas turisticas del sector privado, con
ayuda de la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS), los Centros para la Pre-
vencion de Enfermedades, los gobiernos, y otras asociaciones de la industria
como la Asociacién Internacional de Transporte Aéreo (IATA), a fin de recu-
perar el turismo a nivel mundial, a la vez de cuidar la salud y seguridad de
empleados, visitantes, y por consiguiente, de la industria.”(Lépez Baeza, 2020)
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Figura 1. Destinos con el sello Safe Travels.

Fuente: World Travel & Tourism Council https://wttc.org/COVID-19/SafeTravels-Global-Protocols-
Stamp

Este reconocimiento esta siendo utilizado por diversos actores de la in-
dustria turistica, tales como hoteles, restaurantes, lineas aéreas, empresas de
cruceros, operadores turisticos, parques y sitios de atracciones, aeropuertos,
empresas de alquiler, etc. La obtencion implica el cumplimiento de protoco-
los en areas como preparacién operativa y del personal, garantizar una expe-
riencia segura, reconstruir la confianza, e implementar politicas adecuadas.
Se trata en el caso mexicano de un reconocimiento adicional a los distintivos
otorgados por la Secretaria Federal de Turismo (SECTUR), puesto que es re-
quisito para obtenerlo presentar alguna de las certificaciones Punto Limpio,
Distintivo H, Moderniza o Distintivo S que otorga esta dependencia.

Dado que esta iniciativa para crear un sello de seguridad sanitaria en el
sector turistico ha sido aceptada internacionalmente de manera muy rapida,
el objetivo principal de este trabajo es analizar las menciones que se han he-
cho en la red social Twitter utilizando el hashtag Safe Travels, con el fin de
conocer las opiniones sobre el sello y el tipo de usuarios que estan asociando
sus comentarios a este hashtag.
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Metodologia

Se ha recurrido a una metodologia de andlisis de redes sociales para el desa-
rrollo de esta investigacién, puesto que permite explicar una gran variedad de
procesos de indole diversa, como por ejemplo, sociales, econdémicos, empre-
sariales, culturales, politicos, ambientales o comunitarios.” (Brand & Gémez,
2006).

Sea ha elegido a la red social de Twitter, que de acuerdo al estudio publica-
do por Statista (2022) es una de las redes sociales de uso global que cuentan
con el menor nimero de usuarios, sin embargo, los usuarios de esta red tiene
la caracteristica de realizar publicaciones con caracteristicas mas racionales
que en otras redes sociales, ademas al utilizar de manera constante los hash-
tags (#), que permiten identificar de manera clara aspectos o elementos que
se quieren resaltar en una conversacién, ademas de poder seguir las conver-
saciones acerca de un tema determinado.

La teoria de andlisis de redes sociales hace posible la identificaciéon de las
diversas relaciones que existen entre un conjunto de elementos que parecen
dispersos e inconexos entre si, y también permite encontrar las jerarquias que
mantienen entre ellos, mediante el uso de conceptos provenientes de las ma-
tematicas, en particular de la teoria de conjuntos, el algebra, la topologia ma-
tematica y la estadistica.

En el estudio de los datos obtenidos se llevo a cabo la identificacidn de tres
dimensiones. En primer lugar, el contenido transaccional, que hace referencia
al tipo de intercambio (informacién o recursos) que es compartido por los
usuarios en la red; la naturaleza de los nexos, que permite identificar las vin-
culaciones entre los diferentes miembros que integran la red, y finalmente, el
estudio de las dimensiones, es decir, el nimero de miembros que integran la
red y las diversas subredes, el peso de cada uno de los miembros y sus jerar-
quias.

Para este estudio se realizaron dos muestreos de los tweets publicados en
la red social, de Twitter donde se mencionaba el hashtag SafeTravels, el pri-
mer muestreo se llevo a cabo durante el periodo del dia 20 al 29 de junio de
2021, utilizando el software SocioViz para obtener la informacién de internet;
para el segundo muestreo, se utiliz6 la API Twitter Streaming Importer que
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utiliza el software Gephi 0.9.2 y el periodo de tiempo fue del 11 al 15 de agos-
to de 2021. Una vez que se cont6 con los tweets seleccionados se procedi6 al
andlisis de la informacién.

Resultados

El sello Safe Travels se esta utilizando como una estrategia de marketing de se-
guridad sanitaria por parte de diferentes empresas turisticas con el respaldo
de organismos oficiales. La red social de Twitter se ha convertido en un canal
que las organizaciones han aprovechado para difundir mensajes que les inte-
resa que sus seguidores conozcan. Por tal motivo, muchos de los comunicados
emitidos por estas compafiias son acompafiados del hashtag SafeTravels para
colocar en la mente de sus seguidores la existencia de este distintivo. Es por
ello, que se considerd que seria de interés analizar las publicaciones en Twit-
ter relacionadas con este sello.

La primera buisqueda de datos se realiz6 en el periodo del 20 al 29 de junio
de 2021, utilizando el software SocioViz para obtener informacién de internet,
lo cual dio como resultado un total de 1,175 tweets que hacian referencia al
hashtag safetravels. Con datos de estos twists se elabor6 una red compuesta
por 3,541 nodos y 8,301 aristas. En el segundo ejercicio, realizado los dias 11
al 15 de agosto de 2021, se obtuvieron 314 tweets, creando una red que inclu-
ye 1,172 nodos y 1,851 aristas.
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Tabla 1. Informacién obtenida de internet para conformar la red de trabajo

Ejercicio 1 Ejercicio 2
Etiquetas No Etiquetas No
Hashtag 1068 Hashtag 318
Link 156 Link 43
Media 370 Media 110
Tweet 1,175 Tweet 314
Usuario 772 Usuario 387
Total general 3,541 Total general 1,172

Fuente: elaboracién propia.

Figura 2. Red de twist con el sello SafeTravels.

Fuente: elaboracién propia.

Para el primer ejercicio, se identificaron 1,376 comunidades diferentes, la
mayoria con un nimero muy reducido de miembros, siendo la mayor de ellas
con 797 miembros y la menor con uno solo.! Donde las primeras veintitrés

! Cuando una red tiene una alta modularidad, significa que existe una conexion sélida entre

todos los nodos que la integran, pero pocas conexiones entre ellos.
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Figura 3.

Hashtag vinculado con #SafeTravels Tweet donde se menciona #SafeTravels
(Ejercicio 1) (ejercicio 2)
. ] e '-' g &t o L |
e 1 L ] i) . .1 L. ¥ BT
- L L} -
- %" 5 a® - - L 8
L] s 3 w -. ” l' T
L L ] ] | ] T
R g ® il ¢ B 1
3 ! " ] £ -. =
L ] 1 l' L] ’ e “. [ ] B
L]
#satelé_;ﬂs = "
= i i i

Fuente: elaboracion propia.

representan el 60% del total de nodos. En el ejercicio dos en Gnicamente 17
comunidades se concentran el 70% de los nodos que contiene la red.

Se pudieron identificar 1,066 hashtags en las publicaciones de Twitter
asociados con #SafeTravels, los cuales incluyen organismos internacionales,
dependencias publicas y empresas como aeropuertos, hoteles, agencias de
viajes y otras vinculadas al turismo. Ademas, en muchas cuentas personales
de personas que tienen o tuvieron relacidn con funciones publicas de gestion
turistica, es una constante ver que sus publicaciones se incorporen el #Sa-
feTravels, ya sean publicaciones originales generadas por ellos, o retweet de
otras publicaciones que lo incluyen.

Para el segundo ejercicio, se localizaron 38 tuits que se etiquetaban direc-
tamente con el hashtag #SafeTravels. Algunas de estas publicaciones han lo-
grado generar muchas acciones por parte de los usuarios de Twitter, como son
retweet 0 menciones en publicaciones originales. Debido a que los emisores
de los mensajes con organismo con alto reconocimiento en la industria turis-
tica.
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Tabla 1. Usuarios con mayor numero de conexiones en la red (ejercicio 1).

Usuario

Nombre

@puebla

@minculturape
@secturtlaxcala
@aaistvairport
@sectur_goboax
@senatur_py
@ar_experienceeg
@experienceegypt
@turismocozumel
@iata
@juancriverac
@asetur_mx
@mincetur
@hugerhino
@claudiacornejom
@mtpe_peru
@mininterperu
@aairedwr
@gaelher77631227
@joseantcarvajal
@sectur_mx
@marcelaglezs

@vivaaerobus

Puebla

Ministerio Cultura
SECTURTIlaxcala

Yrd AURe Surat Airport
SECTUR Oaxaca
SENATUR

o5 3F o
ExperienceEgypt
Turismo Cozumel

IATA

Juan Carlos Rivera Castellanos
ASETUR MX
MINCETUR

Hugh Ryono

Claudia Cornejo Mohme
Ministerio de Trabajo
Ministerio del Interior PE
RED WR

Gael Hernandez

José Antonio Carvajal
SECTUR México
Marcela Gonzalez Salas

Viva Aerobus

Fuente: elaboracién propia.
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Al calcular el grado de centralidad de los nodos, encontramos en el ejercicio

uno que las dependencias de turismo de México y Perd, asi como las empre-

sas de servicios turisticos del Medio Oriente y la Asociacién Internacional de

Transporte Aéreo (IATA) son los 23 usuarios con mayor ndmero de publicacio-

nes.? Algunas de las cuentas pertenecen a unas personas particulares, pero al

revisar los perfiles, se trata de funcionarios o exfuncionarios de dependencias

de turismo. Lo que pone de relieve la importancia que tiene para las oficinas

gubernamentales de turismo y la 1ATA el generar confianza entre los turistas

con la intensién de reactivar esta actividad.

Tabla 2. Usuarios con mayor nimero de conexiones en la red (ejercicio 2).

Usuario Nombre

@unwto World Tourism Organization
@puebla Puebla

@campechetravel1 Campeche Travel

@iata IATA

@gaelher77631227 Gael Hernandez

@chadgrumbling
@sectur_goboax
@aairedwr
@hernani2020
@kolhapurairport
@turismocozumel
@gqrotravel
@oliviam_hunt

@majdalenka987

Chad & Ken
SECTUR Oaxaca
RED WR

#RD Por Lo Alto

APD Kolhapur Airport
Turismo Cozumel
Querétaro Turismo
Olivia

Majdalenka987

Fuente: elaboracion propia.

2El Grado de centralidad hace referencia al nimero de nodos a los cuales un nodo especifico

esta directamente unido.
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Al llevar a cabo el calculo de grado de centralidad en el segundo ejercicio,
a pesar de que hubo una diferencia de unos quince dias, las dependencias de
gobierno mexicanas y la 1ATA siguen siendo las m4as activas al etiquetar sus co-
municados con el hashtag SafeTravels. En este muestreo surge como un usua-
rio destacado la Organizacién Mundial de Turismo (UNWTO), organizacion
referente de esta industria, misma que no aparecié en el ejercicio anterior. Un
dato relevante es el hecho que el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC)
organizacion que promueve el sello, no sea uno de los emisores de mensajes
mas visibles en las publicaciones que tienen como etiqueta este sello.

El Gnico mensaje que hace mencién al wrTc es del dia 11 de agosto de
2021, “El sello #SafeTravels permite a las y los viajeros reconocer a los des-
tinos de todo el mundo que han implementado protocolos de salud e higiene
alineados con las medidas determinadas por el Consejo Mundial de Viajes y
Turismo @WTTC”, emitido por la Subsecretaria de Turismo del Estado de Mé-
xico (@EdomexTurismo), que hace referencia a una nota de prensa del propio
gobierno del Estado de México donde se dice que dicha dependencia impulsa
el sello Safe Travels para reactivar el sector turismo.

Al examinar los dieciséis hashtags mas populares en las publicaciones, se
observa que los términos relacionados con la seguridad son recurrentes, sin
embargo, la palabra coviD solo aparece una vez. Esta idea de espacio seguro es
unida a palabras que promueven destinos con la intensiéon de motivar el viaje
con destinos como Campeche, Mundo Maya, Cozumel y Parang, asi como otros
vocablos que hacen referencia a caracteristicas deseables en el turismo como
diversidad, respeto, comprensién o sorpresa.

Al aplicar el calculo de centralidad “eigencentrality”, que identifica los no-
dos con el mayor nimero de conexiones de llamada, es decir, aquellos a los
que otros nodos hacen referencia con mas frecuencia, lo que puede ser inter-
pretado como qué tan relevante es la opinidn de ese nodo, y, por lo tanto, su
capacidad para influir en las preferencias de los miembros de la red, se mues-
tra en la tabla 4.}

3 La centralidad del vector propio mide la importancia de un nodo considerando la impor-
tancia de sus vecinos. Por lo cual, un nodo con pocas conexiones podria tener una centralidad de

vector propio muy alta si esas pocas conexiones fueran a otras muy bien conectadas.
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Tabla 3. Hashtag y palabras con mayor nimero de conexiones en la red.

Ejercicio 1 Ejercicio 2
Hashtag Palabras
#travel #campeche
#vacation #restarttourism
#nature #meéxico
#staysafe #respect
#destinoseguro #diversity

#safetravel
#safety
#visitmexico
#summer
#turismo
#safetyfirst
#paradise
#tourism

#travelphotography

#covid
#traveling

#understanding
#destinoseguro
#segurotevasasorprender
#cozumel
#loveisnottourism
#haciendatovares
#parana
#teamkolhapurairport
#kolhapurairport
#mundomaya
#turismo

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 4. Nodos con el mayor nimero de conexiones de llamadas a ellos
(ejercicio 2).

Usuario Nombre
@iata IATA
@unwto World Tourism Organization
Hashtag
#campeche
#cozumel

#destinoseguro

#diversity
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#loveisnottourism
#méxico
#mundomaya
#respect
#restarttourism

#safetravels
#segurotevasasorprender

#understanding

Fuente: elaboracion propia.

De los nodos més relevantes de la red, solo dos hacen referencia a usuarios,
como es el caso de IATA y UNWTO, lo que pone de manifiesto la importancia de
su aval al sello Safe Travels. Para el caso de la UNWTO, se trata de un tweet que
habla acerca de reiniciar el turismo y tiene como link la pagina titulada guia
para la recuperacion del turismo que publica esa organizacién. En el caso de
IATA se trata de las interacciones realizadas al tweet de UNWTO citado ante-
riormente. La tabla 5 muestra los usuarios y acciones que realizaron con dicha
publicacion.

Tabla 5. Usuarios que realizaron alguna accion con la publicacién de la UNWTO.

Usuario Origen Accion
For #diversity, #understanding and

@unwto #respect (3 #RestartTourism: https://t.co/ Tweets
KN3ZR9Gu5d https://t.co/GukaHS14xa

@airedeturismo @unwto Retweets_de

@argpoloday @unwto Retweets_de

@avecintel @unwto Retweets_de

@charliepreh @unwto Retweets_de

@eduincontreras @unwto Retweets_de

@hassan581973gm2 @unwto Retweets_de

@jonathanahuel @unwto Retweets_de
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@nasakaholidays @unwto Retweets_de

@reneselem @unwto Retweets_de
@seleneos @unwto Retweets_de
@themurphysouth @unwto Retweets_de
@argentinagirl41 @iata Retweets_de
@braavosconcierg @iata Retweets_de
@chadgrumbling @iata Retweets_de
@ninastravelvzla @iata Retweets_de
@profeveroll @iata Retweets_de

Fuente: elaboracion propia.

Los otros nodos se refieren a hashtags de destinos turisticos como #Cam-
peche, #Cozumel, #México, #MundoMaya y caracteristicas deseables del
turismo, #DestinoSeguro, #Diversity, #Respect, #Understanding, #SeguroTe-
VaASorprender. Sin embargo, sobresale el hashtag #loveisnottourism que se
refiere a un movimiento mundial con el fin de unir familias que han quedado
separadas producto de las restricciones a la movilidad producidas con motivo
de la pandemia del covip. Este hashtag fue utilizado en tres tweets y retuitea-
do cinco veces mas. Como se puede ver en la figura 4.

Al dividir la red en grupos mas pequeflios que mantienen una importan-
te cohesion, se detectaron cuarenta y ocho comunidades, siendo la mayor de
ellas de un total de ciento treinta y nueve miembros y la menor de cincuenta y
ocho. Siendo los términos mas importantes por ser aquellos que pueden agru-
par a los demas integrantes de la red, mismos se muestran en la tabla 6.

Al revisar estas agrupaciones de la red, encontramos que UNWTO es el
miembro mas importante en dos comunidades, en una como organizacién a la
que hacen referencia diversos emisores de mensajes cuyas publicaciones tie-
nen un enfoque sobre temas de turismo, y en otro, producto de la publicacion
realizada por esa institucion y que tuvo una alta difusién por el nimero de in-
teracciones de los usuarios de Twitter. La IATA es un usuario promotor el sello
safe travels que publica constantemente; y también apoya el movimiento #Lo-
velsNotTourism que ha tenido mucha aceptacion, el cual representa uno de los
muchos impactos negativos que ha tenido el covip en la movilidad humana.
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ot @RIATA BUNWTO...

And we slill ki 1o beg every...
T @JenHAST; #nd we still have. .,

RT @oliviam_hunt: @IATA @UNWTO..

EHATA @UNWTORF ow

EEIATA @LNSTOED: tvin our Separ..,

RT @JanHAST: Mind we still have...

T @JenHADS1: And we stil have...

Soveisngttour
RT @JenHAST: And we siill have,.,
Fuente: elaboracion propia.

El Aeropuerto de Kolhapur, en la India, ha estado utilizando Twitter para
hacer saber a sus usuarios que esta funcionando con normalidad y que cumple
con los estandares de seguridad establecidos. Porque la India ha sido un pais
con gran afectacién por la pandemia, y con rebrotes importantes debido a las
fiestas religiosas que se han realizado en ese pais y las cuales no fueron sus-
pendidas durante el primer trimestre de 2021.
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Tabla 6. Ocho miembros de la red alredor de
los que giran los demas integrantes

Miembro Conexiones Caracteristica
#safetravels 130 Hashtag
@unwto 56 User

For #diversity, #understanding and #respect <

#RestartTourism: https://t.co/KN3ZR9Gu5d https://t.co/ 24 Tweet
GukaHS14xa

Metaphysics bestows upon the Universe Lovely Planet is

so kind to us Leading to the infinite consciousness... -#No
bel@#NepalHaiku@#PoetAsia@#MicroPoetry@#Nepal-
#Himalayas@#UNSG@#UNWTO@#Haiku@#Poetry@ 23 Tweet
#Poet@#Xinhua@#TOI@#NYT@#NHK@#TheGuardia
n@#Flowers@#RoofTopGarden@#Kathmandu@#WSJ

https://t.co/5GsUxeq8K6

And we still have to beg every day for our human

right. #LovelsNotTourism @CDCgov @CDCtravel @

CDCDirector @CDC_eHealth @WHCOVIDResponse

@Surgeon_General @PressSec @POTUS @VP 23 Tweet
@SecBlinken  @SecretaryPete  @SecBecerra @

JeffreyZients @redfield_dr @DrNunezSmith46 @_

machmud https://t.co/lQ1BG32rQM

#campeche 22 Hashtag
#TeamKolhapurAirport is glad to share that

#KolhapurAirport is steadily moving towards normalcy.

As per msg rec'd from @IndiGo6E, @Kolhapur is going

20 Tweet
to connecting withwrcity #Nagpur @aaingpairport1
via @ahmairport #SafeTravels #Unite2FightCorona
#WeshallOvercome @aairedwr https://t.co/NbI2HFrDcP
@puebla 20 User

Fuente: elaboracién propia.
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Los otros tres grupos se centran en la promocidn turistica, uno de Nepal y
los Himalayas, mientras que los dos restantes se ocupan de sitios mexicanos
como Campeche y Puebla.Lo que pone de manifiesto como ha sido usada esta
red social por las dependencias mexicanas de turismo para dar a conocer los
atractivos de los destinos de México y dar confianza a los turistas para incen-
tivar la reactivacién del turismo.

Tabla 7. Usuarios con mas seguidores en Twitter.

Usuario Nombre Amigos | Seguidores
@cnn CNN 1,103 54,350,232
@pboletinviajes Boletin Viajes 383,954 1,298,238
@webcamsdemexico  Webcams de México 2,241 1,172,457
@mturismo Ministério do Turismo 874 579,503
@iata IATA 1,035 265,679
@tweathersa Gauteng Weather 133 137,971

@unwto World Tourism Organization 3,955 126,372
@flyscootid FlyScoot Indonesia 347 117,299
@qrotravel Querétaro Turismo 4,182 108,050
@vfsglobal VFS Global 178 105,600

) Subsecretaria de Turismo del Estado
@edomexturismo . 3,734 84,847
de México

@trooperbenkhp Trooper Ben 78,294 81,528
@puebla Puebla 898 67,639
@smccudubai SMCCU Dubai 134 54,449
@culturaedomex Secretaria de Cultura y Turismo 1,033 43,654
@senatur_py SENATUR 995 42,311

@enteturismomza Turismo Mendoza 268 38,305
@venetur_oficial Venezolana de Turismo S.A. 1,812 29,995
@mysuratmysmc My Surat 221 28,779
@flyscoot FlyScoot 78 2,8643

Fuente: elaboracion propia.

Al examinar los veinte usuarios de la red de estudio con el mayor nimero
de seguidores en Twitter, solo tres de ellos se encuentran entre los influyentes
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en el estudio de caso. 1ATA es el quinto lugar, UNWTO el séptimo y Puebla el dé-
cimo tercero, lo que pone de manifiesto que lo importante no es el ndmero de
seguidores, sino lo relevante que resulta una publicacién para los usuarios, lo
que hace de ella un elemento de referencia para los miembros de la red social.

Conclusiones

La pandemia de COVID-19 ha supuesto un hito en la industria turistica y ha
hecho que los turistas presten atencién a aspectos que antes no eran determi-
nantes para elegir un destino al que viajar. Hoy dia, la certeza de que el sitio
visitado cuenta con un riesgo minimo para contraer el virus del COVID-19,
es fundamental para la mayoria de los viajeros. Por este motivo, el Consejo
Mundial de Viajes y Turismo (WTTC) lanzo el sello Safe Travels, que implica el
cumplimiento de una serie de protocolos sanitarios y el cual fue respaldado
por diversas organizaciones vinculadas al turismo y la salud.

Esta iniciativa fue rdpidamente aceptada por muchos paises y empresas
del sector turistico como una estrategia de posicionamiento para incentivar
la recuperacion de la actividad turistica. El uso del hashtag #safetravels en las
publicaciones que realizan en la red social de Twitter, por empresas y organi-
zaciones de turismo, ha sido una manera de dar a conocer entre sus posibles
clientes, que ya cuentan con el sello que les asegura, cumplen con protocolos
estandarizados de higiene que mitigan la posibilidad de adquirir el COVID-19
mientras visitan o hacen uso de sus instalaciones y servicios.

El estudio de los tweets que han utilizado este hashtag, pone de manifiesto
el uso constante que se hace del mismo como una estrategia para mantener
en la mente de los turistas el valor que tiene el contar con el sello en estos
momentos. Por tal motivo, las publicaciones de instituciones como la Organi-
zacion Mundial de Turismo, la Asociacién Internacional de Transporte Aéreo
etiquetan de manera sistematica sus tweets con el hashtag #safetaravels. De
igual manera, las dependencias gubernamentales encargadas del turismo a
nivel nacional o regional de distintos paises, también son usuarios frecuentes
de este hashtag.

Estas organizaciones han intentado mantener una conexién entre el sello
y los destinos turisticos que desean promover o fomentar entre los posibles
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viajeros. Asimismo, se le ha vinculado con algunas caracteristicas que inspiran
comportamientos deseables en el sector turisticos como el respeto a la diver-
sidad, la comprension de los deseos y necesidades de los turistas, la natura-
leza como paisaje o el sorprenderse ante las manifestaciones culturales que
ofrece cada sitio para el visitante.

Un dato relevante es que el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC)
promotor del sello, es un actor irrelevante de la red, mientas que la Organiza-
cién Mundial de Turismo y la Asociacidn Internacional de Transporte Aéreo
son los nodos que mayor importancia tienen para todos los miembros de la
misma, puesto que sus publicaciones son de alta interaccion, al ser continua-
mente retuiteados por parte de sus seguidores; fenémeno que no se observa
en los tweets emitidos por otros nodos como CNN, Boletin Viajes, Webcams de
México, Ministério do Turismo, que son los usuarios con el mayor nimero de
seguidores en su canal de Twitter.

“loveisnottourism” es un hashtag muy relevante en la red que se refiere al
problema mundial de familias que se han visto separadas por el COVID-19.
Cuando se declaré la pandemia y se cerraron las fronteras en la mayoria de
los paises, muchas personas que estaban de viaje por motivos de vacaciones,
trabajo, estudios, salud, etc. no pudieron volver a sus hogares.

Al aplicar la metodologia del analisis de redes sociales al turismo, podemos
percibir los fendmenos de una forma distinta a la habitual, al enfocarnos mas
en las interacciones que llevan a cabo los miembros que forman parte de la
red, y no tanto en un Unico actor. De esta manera, entender los vinculos y el
peso que alcanza entre los miembros, las comunicaciones e ideas que se emi-
ten por cada uno de los integrantes.

En el caso de estudio elegido sobre el sello Safe Travels, el analisis de redes
sociales ha permitido ver de forma clara que, ademas de establecer protocolos
sanitarios que deben seguir las empresas del sector turismo, se ha conver-
tido en un diferenciador de proteccién al consumidor que esta siendo utili-
zado como factor mercadoldgico por instituciones oficiales y empresas para
dar confianza a los posibles consumidores. Por esta razén, en ninguno de los
tweets analizados, el hashtag #safetravels fue utilizado como tnica etiqueta,
si no, siempre se utilizé como un reforzador de otra etiqueta a la que se le
vincul6.
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CAPITULO 9.
El uso del paisaje mexicano en las paginas de
Facebook de las organizaciones de migrantes
mexicanos en los Estados Unidos.

De la promocion turistica a la evocacion de la
nostalgia
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Sistema de Universidad Virtual, Universidad de Guadalajara
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antonio.ponce@cualtos.udg.mx

RESUMEN: En el presente documento se ofrecen al lector los resultados de un
estudio acerca de las maneras emergentes en las que el paisaje es usado, en
sus paginas de Facebook, por las organizaciones de migrantes mexicanos en los
Estados Unidos de Norteamérica. A través del andlisis de 5 diferentes paginas
oficiales que, distintas organizaciones de migrantes tienen en esta plataforma
de red social virtual -espacios de diversas escalas y alcance en cuanto al nu-
mero de participantes y el nivel de actividad que sostienen los usuarios que
interactiian en ellos-, se identificaron distintos efectos que parece tener la pu-
blicacion de paisajes mexicanos en las respuestas de los usuarios, todos ellos,
en una gama de variantes que van desde la promocién efectiva de los destinos
turisticos del pais, hasta la evocacién de la nostalgia entre quienes revisan las
publicaciones e interactian en las redes. Se concluye que no siempre, el interés
ultimo de lo que aparentemente es la promocién de destinos turisticos mexi-
canos en estas paginas de migrantes, es la efectiva promocidon turistica, sino
que subyacen otras finalidades relacionadas con los intereses propios de las
organizaciones o la misma subsistencia de la pagina.
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Introduccion

Dada la popularizacion de las redes sociales virtuales en todo el mundo, es-
tas plataformas que, inicialmente buscaban la comunicacién entre usuarios a
lo largo de la red, comenzaron a ser usadas con muy diversos fines entre los
que se encuentra la promocion de bienes y servicios turisticos, hecho que ha
encontrado una muy buena recepcién entre sus usuarios. Facebook, que, es
actualmente una de las redes sociales virtuales mas usadas en occidente, ha
sido un espacio en el que se realizan tres tipos de promocion turistica, de
acuerdo con los fines principales que se persiguen: por una parte se encuentra
la que podemos llamar “oficial”, que se hace desde las oficinas de turismo, los
gobiernos, los prestadores de servicios y las grandes cadenas hoteleras, por
mencionar solo algunos, en donde la promocién busca principalmente atraer
visitantes con todos los beneficios econémicos y culturales que la visita con-
lleva, asi como crear una imagen favorable del destino o marca (Sanchez, Co-
rrea & Mantos, 2019); por otra parte, se tiene a la promocién que podriamos
llamar “no oficial”, que es aquella que realizan los particulares, no proveedores
de servicios, en la que comparten al resto de los usuarios, sus experiencias y
vivencias, asi como las opiniones y comentarios acerca de aquellas que com-
parten otros, en este caso entre las finalidades principales parece estar la com-
particion de experiencias, la emision de quejas y la provision de informacion
que sea util a otros interesados que podrian estar interesados en el mismo
destino o servicio (Latif, Malik, Pitafi, Kanwal & Latif, 2020). Un tercer tipo
de promocidn turistica, que no proviene ni de fuentes oficiales, ni de usuarios
particulares, es la que realizan asociaciones que no precisamente buscan pro-
mover los destinos o los servicios turisticos, sino que mas bien, entre otros
fines, buscan promover la identidad nacional, la unién entre connacionales
y el trabajo entre ellos, como es el caso de las paginas y sitios en Facebook de
los clubes, asociaciones y federaciones de migrantes mexicanos en los Esta-
dos Unidos En este tltimo caso, la promocién turistica parece realizarse como
parte de una estrategia que busca incrementar y sostener el niimero de parti-
cipantes activos en estos sitios de manera que su labor pueda tener una mayor
contundencia (Herndndez-Vega, 2021). Para abonar al conocimiento de este
tipo de finalidades en la promocion turistica en Facebook que ha sido poco
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documentado, el presente documento da cuenta de un estudio realizado para
identificar la manera en la que el paisaje es usado en la promocién turistica de
este tercer tipo, analizando para ello, las paginas en Facebook de las organiza-
ciones de migrantes mexicanos en los Estados Unidos de América y la manera
en la que promueven a través de paisajes, los destinos turisticos del pais, bus-
cando no solamente dar cuenta de la manera en la que es usado el paisaje, sino
también las reacciones que éste provoca entre los participantes en estas redes.

El paisaje y la promocion turistica en Facebook

La palabra paisaje es muy comun y parte del repertorio verbal coloquial en el
espafiol, al grado tal que se encuentra en el lugar 2276, entre las 10 mil pala-
bras més frecuentes (RAE, 2022). Absolutamente todos, en mas de alguna oca-
sién, hemos hablado de que disfrutamos un paisaje debido a sus cualidades, su
belleza, o simplemente, la vista que, desde donde estamos, es posible tener de
éste. Sin embargo, a pesar de ser tan comun su uso, pocas veces, nos detene-
mos a pensar en la importancia que el paisaje tiene en el desarrollo local, aun
cuando, sin saberlo, vivimos y dependemos de éste, dado que muchas de las
actividades econdmicas estan estrechamente relacionadas con él. El paisaje
es tan importante, que algunos autores como De la Fuente (2019) lo conciben
como “uno de los activos econémicos mas importantes del territorio” (p. 1), y
otros, como (Nogue i Font, 1989) lo reconocen como el origen de actividades
econdmicas tan importantes como el turismo y todas las acciones que, deriva-
das de éste, llevan al desarrollo de una localidad.

Se habla de que el paisaje es fragil, dificil de conservar, desarrollar, gestio-
nar y administrar, y dado el papel que tiene en el desarrollo econdémico, estas
actividades entonces adquieren especial importancia, sin embargo, antes de
poder abordarlas, es necesario detenerse en la manera en la que el concepto
de paisaje debe ser entendido. Es por ello que, en el apartado siguiente se ofre-
ce al lector un analisis de las conceptualizaciones que, en la literatura especia-
lizada, se ofrecen a propoésito de este término.

El paisaje es, de acuerdo con Olmo (2006), una de las dimensiones del te-
rritorio estrechamente ligada con la percepcién humana, lo que nos lleva irre-
mediablemente al ambito de la subjetividad. Si bien es cierto que la palabra
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paisaje es polisémica, los elementos en comun que intervienen en su uso, de

acuerdo con Castillo-Poveda (2016) son:

¢ La percepcién del ser humano a propoésito de una realidad que se concibe
como externa a él, inicialmente relacionada con un territorio, pero poste-
riormente, extendida a diferentes aspectos de la vida cotidiana, como situa-
ciones, perspectivas, previsiones, entre otros, (p. 10), y,

¢ El papel que, en esta percepcion juega la perspectiva particular desde la
cual, el paisaje es apreciado, lo que ya no solamente la coloca en el ambito
de la subjetividad, sino que también la lleva a los terrenos de la compleji-
dad, debido a estrecha relacién que guarda la apreciacién con la perspecti-
va desde la cual ésta se realiza (p. 12).

La nocién de paisaje ha ido evolucionando, desde un dominio artistico,
principalmente pictérico y literario (Pefia, Gdmez y Riveros, 1988) en el que
era considerado solamente como “el fondo” de una obra, para pasar a ser con-
siderada después como parte del territorio. Asi, paisaje y territorio, que esta-
ban asociados inicialmente bajo un esquema representacion-realidad, en la
que el paisaje era la representacion de la “fisionomia de la realidad fisica del
espacio geografico” (Corbera, 2016, p. 10), se fueron asociando cada vez mas,
de manera que ya no fue posible considerarlo solamente como una represen-
tacion, sino como un sistema en el que intervienen también: el medio ambien-
te y la ecologia, los sistemas de produccion y de poder, asi como la identidad
de los habitantes con el lugar (Navarro-Bello, 2003).

Por supuesto que un aproximamiento como este, acerca del paisaje, impli-
ca un distanciamiento de la acepcion inicial en la que se hacia referencia a la
experiencia humana derivada de enfrentarse a una percepcién visual de una
parte del territorio desde una perspectiva determinada. Ya no solamente es de
interés, la fisionomia que es identificable en una zona del territorio, sino los
elementos que estan detras de la conformacion actual de ésta, incluyendo su
conformacidn, su desarrollo y evolucién, con todos los procesos implicados
en ello, de manera que se ve ampliada la nocién de sistema de la que habla
Navarro-Bello (2003).

Asi, el paisaje se conceptualiza ahora de manera mucho mas amplia consi-
derando, ademas, en este sistema, a las relaciones dialécticas que se dan entre
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los habitantes del lugar, ya no solamente su identidad, y todos estos elementos

antes mencionados (p. 14).

En esta evolucion acerca de la manera en la que el paisaje es concebido, se
le dota de nuevas propiedades:

a) La primera de ellas es su modificabilidad, es decir, se desecha la idea de
que el paisaje es algo que esta dado y que solamente se puede contemplar,
como sucedia bajo su concepcién “como fondo”.

b) La segunda de ellas es su caracter dindmico y no estatico. Al ser modifica-
ble, se tienen que reconocer, ademas, ya no solamente aquellos elementos
incontrolables que le afectan, sino también las relaciones de interdepen-
dencia que éste guarda con todas las actividades del ser humano.

c) Latercera de sus propiedades es su patrimonializacién y monetizacion.

Estas tres propiedades emergentes son las que le han concedido suma im-
portancia en la promocién de un destino turistico, pero sobre todo la dltima,
que ha llevado a la transformacién del paisaje en un producto, en algo que se
vende, que se puede comprar, que se puede experimentar (Santos-Solla, 2008)
y que, para el caso de la promocidn turistica, conlleva toda una oferta de servi-
cios y de experiencias que son asociados deliberadamente con éste.

La promocion turistica a través de las redes sociales, especialmente Face-
book, como una de las mas populares, ha sido una estrategia que ha demos-
trado ser muy efectiva para la recuperacién de la crisis en esta industria,
ocasionada por la pandemia de COVID-19 (Kumar, Mishra, & Rao, 2022), pero
en esta red social virtual el turismo no solamente se promociona por parte de
las instancias gubernamentales, los proveedores de servicios turisticos o los
propios destinos, sino que también una buena parte de la promocion se realiza
en este medio por parte de los propios usuarios de esta plataforma. Es gracias
a esta otra promocion, que los usuarios de los servicios turisticos pueden en-
contrar, no solamente los aspectos positivos de una experiencia turistica en
un destino determinado, sino que también pueden acceder a experiencias ne-
gativas, que nunca encontrarian en la promocidn oficial (Pantano & Di Pietro,
2013). Asi, muchos turistas perciben a esta red social como una fuente con-
fiable de consulta cuando van a realizar un viaje o cuando lo estan planeando
(Enter & Michopoulou, 2013).
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En la promocioén turistica en Facebook, el paisaje ha adquirido un papel
predominante entre todos los recursos utilizados; a través de las imagenes
que los usuarios comparten y que no necesariamente presentan panorami-
cas de un lugar, sino que muestran pequefias partes o aspectos del destino
acompaiiadas de un texto, los lectores pueden construir sus propias ideas, re-
presentaciones y percepciones acerca del lugar y sus elementos (Marine-Roig,
2019). Estas percepciones, asimismo, se ven enriquecidas a partir de los co-
mentarios que otros usuarios hacen tras revisar la publicacién original, con
lo que el interesado puede tomar mejores decisiones. Asi entonces, el paisaje
en las redes sociales y especialmente en Facebook, se promociona con base en
imagenes y textos asociados con éstas. Es por ello que, en el estudio realizado,
se analizaron, tanto las imagenes, como los textos tanto de quienes publican
las imagenes, como de quienes reaccionan a éstas, en las paginas de esta pla-
taforma de red social.

Las organizaciones de migrantes mexicanos en los Estados
Unidos y sus paginas en Facebook

Las organizaciones de migrantes mexicanos en los Estados Unidos de América
comenzaron actividades en la década de los cincuenta del siglo pasado como
un medio de formalizar muchas de las acciones que se venian realizando en
ambos lados de la frontera en beneficio, tanto de las comunidades de migran-
tes mexicanos en los Estados Unidos, como de los pueblos de origen que estos
migrantes dejaron al migrar. Los migrantes pasaron de ser grupos aislados y
poco organizados a constituirse en “clubes” que comenzaron a organizarse de
acuerdo con el origen, pudiendo ser una localidad o una entidad federativa
de los migrantes y las localidades o estados en los Estados Unidos a los que
migraron. Surgieron entonces, clubes como los de los Zacatecanos en Los An-
geles, o el de Aguadulcefios en Carolina del Norte, por mencionar solo algunos.

En unas décadas la organizacién de los clubes se volvié cada vez mas com-
pleja, llegando a conformarse federaciones y confederaciones de clubes que,
con sus acciones y participacién politica han llegado a marcar agenda en am-
bos lados de la frontera (Hernandez, 2021). De acuerdo con los registros de la
Secretaria de Relaciones Exteriores, existen 1,390 asociaciones de migrantes
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mexicanos en los Estados Unidos, de las cuales la mas antigua data de los afios

treinta del siglo pasado.
Las asociaciones de migrantes mexicanos en los Estados Unidos son muy

vastas y pueden tener alguna de estas denominaciones y/o configuraciones:

e Familias de oriundos de una localidad de México en una Ciudad en los Es-
tados Unidos

e Asociaciones de oriundos de una localidad de México en una Ciudad en los
Estados Unidos

e C(Clubes de oriundos de una localidad de México en una Ciudad en los Esta-
dos Unidos

¢ Clubes de oriundos de una Regién de México en una ciudad de la Unién
Americana

e C(Clubes de oriundos de una localidad de México en un Estado de la Unién
Americana

e Asociaciones de Clubes de oriundos de un Estado en México, localizados en
una localidad de la Unién Americana

e Asociaciones de Clubes de oriundos de un Estado en México, localizados en
un Estado de la Unién Americana

¢ Federaciones de Clubes, y

e Confederaciones de Clubes

Aunque el nombre no siempre refleja, la configuracion real de la organi-
zacion, que se puede establecer en varias escalas generales: Familias, Clubes,
Asociaciones de Clubes, Federaciones de Clubes y Confederaciones de Clubes,
con un alcance local, regional, estatal y nacional, aunque se insiste en que el
nombre no siempre refleja la escala real de la organizacion.

Las organizaciones de migrantes han hecho uso de las paginas de Facebook
en general, de acuerdo con Hernandez (2020), como un medio para: informar
alos miembros acerca de asuntos personales y asuntos locales, tanto en el ori-
gen como en el destino, sin embargo, muchas de las publicaciones que se rea-
lizan en estas paginas, buscan Mantener usuarios conectados e incrementar
el nivel de uso, Fomentar la interaccion con los usuarios y entre los usuarios y
con base en ello, poder Establecer agenda politica tanto en el origen como en
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el destino con el tratamiento de estos asuntos, entremezclados con las publi-
caciones relacionadas con los otros fines.

Las pdginas de Facebook analizadas

Para la realizacion del estudio fueron seleccionadas las siguientes paginas de
Facebook de las organizaciones de migrantes mexicanos en los Estados Unidos
de América:

La pdgina de la Federacion de Nayaritas en Estados Unidos.

La direccién de esta pagina es: https://www.facebook.com/FENAYUSA.ORG,
cuenta con 1,800 seguidores. Esta pagina comenzo6 a tener actividad en el mes
de octubre del 2014. Cuenta con 197 fotografias publicadas hasta el mes de
septiembre del 2023.

La pdgina de la Federacion de migrantes veracruzanos en América del Norte,
FEVAN.

Esta pagina, cuya direccion electrénica es: https://www.facebook.
com/100064451389440 cuenta con 307 seguidores. Inicio actividades en el
mes de abril del 2014, la sede registrada esta en la Ciudad de Chicago, Illinois,
Estados Unidos. En esta pagina, 279 fotografias han sido publicadas hasta la
fecha.

Pdgina de la Casa Michoacdn, Federacién de Clubes Michoacanos en Illinois.
Esta pagina, cuya direccidn electrénica es: https://www.facebook.com/Fedec-
mi/ cuenta con 15 mil seguidores. Inici6 actividades el 4 de marzo del 2011 y,
de acuerdo con la pagina, se administra por personas que estan ubicadas en
cuatro ciudades en el Estado norteamericano de Illinois. Hasta el mes de sep-
tiembre del 2023, esta pagina cuenta con mas de mil fotografias publicadas.

Pdgina del Club Migrantes Unidos JAZ (Juan Aldama Zacatecas).

Esta pagina, cuya direccion electrénica es https://www.facebook.
com/100054335065690, inici6 actividades el 28 de febrero del 2017 y fue ce-
rrada definitivamente el 3 de mayo del 2018, alcanzé a contar con mil seguido-
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res. Durante el tiempo que esta pagina estuvo activa, solamente se publicaron
37 fotos y 1 sola de ellas mostraba un paisaje.

Pdgina de la Federacién Jalisco Internacional .

Estd pagina inici6 actividades bajo el nombre actual, en el 2015, cuenta actual-
mente con 1,081,528 de seguidores, su direccion electrénica es https://www.
facebook.com/FEDJALIN y ha publicado a la fecha, mas de 52 mil fotografias.

Analisis

Para el andlisis de las imagenes digitales de paisajes incluidas en las paginas

anteriormente enlistadas se emple6 el siguiente procedimiento:

a) La captura de las imagenes incluidas en cada uno de los sitios de Facebook
analizados, mediante el plugin Nimbus para Google Chrome.

b) Andlisis de las imagenes mediante el software Atlas.Ti en su versién 2023,
para Mac OS. Lo que implicé el andlisis jerdrquico de todas las imagenes
para seleccionar solamente aquellas que tenian paisajes mexicanos y su
posterior categorizacion y codificacion en tres niveles: abierta, axial y se-
lectiva (Saldana, 2013);

c) Asimismo, mediante estos mismos ciclos de codificacién fueron analizados
los textos de las publicaciones y respuestas de los usuarios en los que apa-
recen estas imagenes.

El acercamiento cualitativo empleado para el analisis fue el fenomenogra-
fico, propuesto por Marton (2004) y Marton y Pong (2005) en el que se busca
caracterizar un fenémeno ofreciendo toda la gama de posibles interpretacio-
nes de este identificadas en los casos analizados. Bajo esta perspectiva, no
necesariamente se pretende la identificacion de las visiones mas frecuentes,
sino mas bien, el objetivo es dar cuenta de todas las formas en las que las visio-
nes pueden variar. En los acercamientos de tipo fenomenografico entonces, se
ofrece un mapa de las distintas visiones identificadas en el universo analizado.
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Resultados

La muestra seleccionada permite identificar diferentes usos que tiene el uso
de imagenes de paisajes mexicanos en las paginas de Facebook de las asocia-
ciones de migrantes mexicanos en los Estados Unidos. Las diferentes escalas
de las paginas, los distintos niveles de actividad y los diferentes grados de in-
teraccidn, permitieron establecer los diferentes usos que se muestran en el
mapa siguiente:

Mapa 1. Los distintos usos del paisaje mexicano en las paginas de Facebook

analizadas
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Fuente: Elaboracioén propia.

La promocion turistica
El primero de los usos del paisaje mexicano en las publicaciones de las paginas
de las organizaciones de migrantes mexicanos en los Estados Unidos es la pro-
mocion turistica. No es una sorpresa, ya que esta es una de las pocas razones
expresas por las cuales este tipo de publicaciones se realiza (ver imagen 1).
Es muy importante no perder de vista que no es posible saber, a partir sola-
mente de lo publicado en esta plataforma de red social sila promocidn turistica
tiene efectos en el incremento de visitas en los destinos turisticos promovidos,
sin embargo, si es posible tener informacidn acerca de la recepcién del men-
saje por parte de los destinatarios, ello, a través de las participaciones de los
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Imagen 1. Uso de un paisaje mexicano en la promocién de un destino en una
pagina de Facebook de organizaciones de migrantes.
@ Federacion Jalisco Internacional
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Fuente: Sitio de Facebook de la Federacion Jalisco Internacional, https://www.facebook.com/FEDJALIN

miembros de una red, en términos de sus publicaciones o de la retransmision
del mensaje publicado o incluso, a partir de sus reacciones expresadas usando
los medios que la propia plataforma de red social pone a disposicidn de los
usuarios. Asimismo, a partir de los comentarios expresados por los integran-
tes es posible identificar el valor de la carga emocional del mensaje y del con-
junto de ellos, a propdsito de una publicacién determinada. A continuacién, se
presentan los elementos derivados de los comentarios que los participantes
de las redes han hecho a proposito de este tipo de publicaciones.
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a) Despierta el interés por el destino que se promociona. En las participa-
ciones de los usuarios a propdsito de las imagenes publicadas se pueden en-
contrar comentarios que sugieren que el paisaje mostrado ha despertado el
interés por parte de los usuarios. En la vifieta siguiente, un usuario de la red
responde a la publicaciéon emitiendo un mensaje que sugiere interés por el
destino promocionado.

“... Dénde queda este lugar, alguien que me dé informacién (sic)” (Comentario
hecho a propésito de la publicacién de la imagen de un paisaje en la pagina de
Facebook de la FEDJALIN)

Con base en este tipo de comentarios puede inferirse entonces que la pro-
mocion turistica con base en el uso de imagenes de paisajes propicia comen-
tarios que sugieren un interés por parte de los participantes de la red. Como
se menciono parrafos antes, no es posible saber si las personas que realizan
este tipo de comentaros terminan visitando el destino promocionado o no, sin
embargo, parece ser, que el interés si se ha despertado.

En algunos casos, con base en lo que los usuarios de la red publican, es
posible identificar un interés originado por el paisaje que se ha compartido en
el sitio y en otros casos, el mismo comentario permite identificar a usuarios
que manifiestan intereses previos por el destino, que se ven reforzados por la
oportunidad de la publicacién del paisaje que lo promociona, como es el caso
del comentario transcrito en la vifieta siguiente:

“... Me gustaria conocer ese pueblo, tengo buenos amigo de ahf (sic)” (Comen-
tario hecho a propdsito de la publicacién de la imagen de un paisaje en la pagi-
na de Facebook de la FEDJALIN)

b) Propicia un espacio para solicitar informacién acerca del destino. Estre-
chamente ligado con lo anterior, estas mismas publicaciones presentan a los
usuarios espacios para poder solicitar al resto informacién acerca del destino,
como lo muestra la vifieta siguiente:
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“... COmo esta el clima por alla? Se ve que es agradable” (Comentario hecho a
propésito de la publicacién de la imagen de un paisaje en la pagina de Face-
book de la FEDJALIN)

Asi, estos espacios entonces no solamente permiten la promociéon desde
los organizadores de la pagina, sino que también propician espacios para que
los otros usuarios respondan a las preguntas de quienes participan, con base
en sus experiencias propias.

) Los usuarios realizan recomendaciones acerca del destino que se esta pro-
mocionando. En estos mismos espacios, derivado de las manifestaciones de
interés por parte de algunos participantes, se presentan interacciones con
otros usuarios, quienes comparten recomendaciones a propdsito del sitio,
como se muestra en la vifieta siguiente:

“.. Si vas a ir a Guadalajara, no dejes de visitar la central camionera vieja y
probar los birotes salados que venden en los alrededores...” (Comentario he-
cho a propésito de la publicacién de la imagen de un paisaje en la pagina de
Facebook de la FEDJALIN)

d) Los usuarios comparten sus experiencias acerca del destino. De la mis-
ma manera, estos espacios presentan también participaciones en las que los
usuarios proporcionan a los demads, algo de su experiencia en el sitio, como
se puede ver en la vifieta siguiente:

“... las fiestas de octubre son hermosas, pero busca ir preparado desde antes,
con tu programa en la mano, porque si no, no alcanzas a ver mucho. Hay tanto
por conoser en Tonald y Tlaquepaque, para que no te quedes solo con lo de
Zapopan (sIc)...” (Comentario hecho a propésito de la publicacién de la imagen
de un paisaje en la pagina de Facebook de la FEDJALIN)

La rendicion de cuentas

En otros casos, fueron identificados fines adicionales al de la promocién turis-
tica. En estas publicaciones, ademds de promover un destino que expresamen-
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te se menciona en las propias publicaciones, las organizaciones de migrantes
mexicanos en los Estados Unidos al usar sus paginas de Facebook como uno de
los medios para la rendicion de cuentas, llegan a incluir en las publicaciones
de este tipo elementos que apuntan mas hacia la rendicién de cuentas sobre
obras relacionadas en el destino, como puede verse en la imagen siguiente.

Sin embargo, aun cuando el interés por la rendicién de cuentas se hace pre-
sente en la publicacién de estas imagenes, es posible encontrar comentarios
que apuntan a la efectividad de las imagenes para la promocion de un destino.
Estos mensajes estan presentes, mezclados con aquellos que se relacionan con
la otra finalidad de estos mensajes, es decir, con la rendicién de cuentas.

La publicaciéon de paisajes como estrategia para favorecer la
participacion, la integracion y la promocién de la pdgina

La promocio6n turistica con base en la publicacién de imagenes con paisa-
jes mexicanos, sobre todo en las paginas de las organizaciones de migrantes
mexicanos en los Estados Unidos que mayor actividad tienen y a mayor es-
cala, esta frecuentemente asociada con las estrategias que usa la propia pa-
gina para propiciar la actividad de sus usuarios, la integraciéon entre éstos y
la promocion de la misma pagina. En estos casos, las imagenes de paisajes
mexicanos son publicadas frecuentemente, propiciando espacios para que los

Imagen 2. Uso de un paisaje mexicano en la rendicidon de cuentas en las paginas
de Facebook de organizaciones de migrantes.
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participantes de la red interacttien en ésta. En la imagen siguiente se muestra
una publicacién de un paisaje mexicano, especificamente una toma aérea del
centro de la Ciudad de Guadalajara, Jalisco, que tuvo 4800 reacciones de los
usuarios, 84 comentarios y 709 retransmisiones. En un solo dia se pueden
presentar en esta pagina, entre 5 y 12 publicaciones de este tipo, lo que man-
tiene la actividad en la red.

Entre los comentarios recibidos a propdsito de la publicacién anterior, se
encuentra el incluido en la vifieta siguiente:

“...La ciudad mas bonita y el estado niimero uno de México Arriba arriba y rifa
Jalisco (sic)” (Comentario hecho a propésito de la publicacion de la imagen de
un paisaje en la pagina de Facebook de la FEDJALIN)

Imagen 3. Uso de un paisaje mexicano en las paginas de Facebook de las
organizaciones de migrantes mexicanos en los EUA como estrategia para
propiciar la interaccion
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Fuente: Sitio de Facebook de la Federacion Jalisco Internacional, https://www.facebook.com/FEDJALIN
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La evocacion de la nostalgia

La nostalgia parece ser un elemento muy poderoso para la elicitacion de la par-
ticipacion de los miembros de este tipo de redes sociales. Hernandez (2020 y
2021) establece la manera en la que la evocacion de la nostalgia a través de las
publicaciones se emplea a menudo como un recurso que permite estimular la
participacién de los usuarios de la red. En estos casos, las imagenes se acom-
pafian de comentarios como los incluidos en las vifietas siguientes:

“...Mi tierra hermosa mi Guadalajara te llevo in mi Corazon y en mi piel parai-
so terrenal estoy muy orgulloso de mi Tierra Mexico LR (SIC)” (Comentario
hecho a propésito de la publicacién de la imagen de un paisaje en la pagina de
Facebook de la FEDJALIN)

“...My hometown Aqui naci y vivi 22 afios La vida me trajo a Los Angeles Ca-
lifornia Aca llevo 31 afos Pero soy 110% Mexicano y Estadounidense (SIC)”
(Comentario hecho a propésito de la publicacién de la imagen de un paisaje en
la pagina de Facebook de la FEDJALIN)

El paisaje como medio para senialar a los usuarios

que se trata de el sitio correcto

Un uso mas de los paisajes mexicanos en las paginas de las organizaciones de
migrantes mexicanos en los Estados Unidos esta relacionado con la necesidad
de indicar a los usuarios, la localidad o la regién a la que se enfoca la organi-
zacion y, por ende, la pagina de Facebook de esta. En estos casos se emplea la
imagen de un lugar emblematico o muy conocido por los oriundos de la loca-
lidad, acompafiada con el escudo de armas de la ciudad o algin otro simbolo
facilmente identificable para ellos.

El establecimiento de algun tipo de postura politica

o social con base en el uso del paisaje

Un caso mas de uso de las imagenes de paisajes mexicanos en las paginas de
Facebook de las organizaciones de migrantes mexicanos en los Estados Uni-
dos, esta relacionado con la manifestacidn de algtn tipo de postura politica o
social de la propia organizacidn. En estos casos la promocién del paisaje viene
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Imagen 4. Uso de un paisaje mexicano como referente de la localidad o region
en las paginas de Facebook de las organizaciones de migrantes mexicanos en
los EUA

. Clubs D Migrantes Unidos Jaz i
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Fuente: Pagina del Club Migrantes Unidos JAZ (Juan Aldama Zacatecas), https://www.facebook.
com/100054335065690

acompaiiada de mensajes que estan orientados a este tipo de finalidad. Como
en el caso de la vifieta siguiente, que incluye el texto de un comentario realiza-
do a proposito de una imagen de un templo en el que se puede ver una camio-
neta de la Guardia Nacional:

“Verdad que se veria mejor la plaza sin soldados?..” (Comentario hecho a pro-

posito de la publicacion de la imagen de un paisaje en la pagina de Facebook
de la FEDJALIN)
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Asi, en casos como el ilustrado con esta vifieta, parece ser que la imagen del
paisaje es usada como un medio para captar la atencién de los participantes
de las redes y su redireccion hacia puntos esenciales en las agendas de estas
organizaciones.

Conclusiones

Como ha podido observarse, el uso de las imagenes de paisajes mexicanos
en las paginas de Facebook de las organizaciones de migrantes mexicanos en
los Estados Unidos como medio de promocién turistica de un destino, puede
llegar a tener muchos mas usos que el explicito y declarado. Estos usos, que
podriamos llamar alternativos o adjuntos al original de promocion, estan rela-
cionados con aspectos que van desde la propia supervivencia y crecimiento de
la actividad de los sitios en los que éstos son publicados, hasta la expresion de
posturas directamente relacionadas con las organizaciones que administran
estos sitios.

Es probable que estos usos alternativos del paisaje mexicano y de la pro-
mocion turistica de destinos con base en éstos, no sean exclusivos de estas
paginas de las organizaciones de migrantes mexicanos en los Estados Unidos
y que se puedan observar en otros sitios de migrantes en el mundo. Sin em-
bargo, se requieren estudios mas amplios para poder soportar un fenémeno
como este, pero de caracter mas general. El uso de la nostalgia y de los sen-
timientos, que los paisajes del origen pueden despertar en las personas, su-
mado a la situacién especial y condiciones entorno a la migracién, aunado a
la plataforma social virtual en la que las interacciones entre connacionales se
pueden dar, quiza establezcan los elementos necesarios para que estas image-
nes provoquen las reacciones de las que se da cuenta en el presente estudio.
En otros campos, como la mercadotecnia digital en general, los sentimientos
de nostalgia han demostrado ser motores muy fuertes para la manifestacion
de comportamientos especiales entre un publico determinado y lo reportado
en el presente estudio bien podria considerarse como una instancia especial
de éstos.

Por otra parte, el uso de estos espacios de redes sociales virtuales para po-
der establecer agendas en las que se establezcan planteamientos de posturas,
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preferencias, afinidades o puntos de vista, requiere por supuesto de publicos
participativos y cercanos, por lo que, la posibilidad de que los sentimientos
que despiertan los paisajes de la tierra de origen, independientemente de las
razones expresas que se enuncien para la publicacién de sus imagenes, pare-
ce ajustar de manera adecuada en estrategias que parecen tener objetivos de
mucho mayor alcance. Con ello entonces, estariamos en posicién de plantear
a la promocion turistica en redes sociales virtuales con base en imagenes de
paisajes, como un medio y no un objetivo, hecho que se ha visto muy poco ex-
plorado en la literatura especializada.
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RESUMEN: La Accesibilidad Universal es un derecho y un vehiculo fundamental
para garantizar la plena igualdad de oportunidades de las personas con disca-
pacidad. Todos estos derechos y obligaciones vienen recogidos en diferentes
normas internacionales, nacionales, autonémicas y provinciales.

Ademas, dichas normativas establecen la obligacién de realizar los correspon-
dientes ajustes razonables a todos los entornos, productos y servicios que sean
susceptibles para ello, estableciendo también un régimen sancionador ante los
incumplimientos.

PALABRAS CLAVE: accesibilidad universal; ajuste razonable; derecho; disefo
para todos; Espafia; normativa; patrimonio.

Introduccion. Concepto de Accesibilidad Universal

El Real Decreto (RD) Legislativo 1/2013, de 29 de noviembre, por el que se
aprueba el Texto Refundido de la Ley General de derechos de las personas con
discapacidad y de su inclusién social (BOE, 2013) recoge que la Accesibilidad
Universal es “la condicidon que deben cumplir los entornos, procesos, bienes,
productos y servicios, asi como los objetos, instrumentos, herramientas y dis-
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positivos, para ser comprensibles, utilizables y practicables por todas las per-
sonas en condiciones de seguridad y comodidad y de la forma méas auténoma
y natural posible. Presupone la estrategia de «disefo universal o disefio para
todas las personas», y se entiende sin perjuicio de los ajustes razonables que
deban adoptarse”.

Para entender este concepto en todo su contexto, se debe acudir también a
la definiciéon de Disefio universal o disefio para todas las personas y, asi como
el de ajustes razonables que también recoge RD.

El Diseiio universal o disefio para todas las personas lo define como
“la actividad por la que se conciben o proyectan desde el origen, y siempre
que ello sea posible, entornos, procesos, bienes, productos, servicios, objetos,
instrumentos, programas, dispositivos o herramientas, de tal forma que pue-
dan ser utilizados por todas las personas, en la mayor extension posible, sin
necesidad de adaptacion ni disefio especializado. El «disefio universal o dise-
fio para todas las personas» no excluira los productos de apoyo para grupos
particulares de personas con discapacidad, cuando lo necesiten”.

Ajustes razonables lo define como “las modificaciones y adaptaciones ne-
cesarias y adecuadas del ambiente fisico, social y actitudinal a las necesida-
des especificas de las personas con discapacidad que no impongan una carga
desproporcionada o indebida, cuando se requieran en un caso particular de
manera eficaz y practica, para facilitar la accesibilidad y la participacién y para
garantizar a las personas con discapacidad el goce o ejercicio, en igualdad de
condiciones con las demas, de todos los derechos”.

Entendiendo Patrimonio Cultural Inmueble (Pc1) como el “conjunto de
bienes inmuebles heredados del pasado que las personas identifican, con
independencia de a quien pertenezcan, como reflejo y expresion de valores,
creencias, conocimientos y tradiciones propios y en constante evolucion”
(Aneor, 2018).

Por tanto, el incumplimiento del principio de Accesibilidad Universal y de
la obligacién de realizar ajustes razonables en cualquier entorno, sea patrimo-
nial o no, se considera por ley una violacién al derecho de igualdad de oportu-
nidades de las personas con discapacidad.

Conviene destacar que la legislacion estatal y autonémica no concreta ni
profundiza en la determinacidn de los ajustes razonables, en las acciones a
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implementar para la conseguir implantar la Accesibilidad Universal de forma
adecuado en los entornos, productos y servicios. Por lo que resulta determi-
nante una cooperacion entre las diferentes entidades que velan por la defensa
de los derechos de las personas con discapacidad y las representan, para acor-
dar acciones que permitan abordar de manera realista el cuamplimiento de las
condiciones de Accesibilidad Universal y no discriminacién (FEMP).

Analisis normativo

Marco normativo y referencial sobre Accesibilidad Universal
Debido a la falta de Accesibilidad que dificulta diariamente el acceso y deam-
bulacién a los diferentes entornos, productos o servicios a una gran parte de
la poblacién, las administraciones han ido generando de forma paulatina di-
versas normativas para intentar salvar dichas limitaciones, aunque no lo han
hecho de la forma completa y debidamente clara y desarrollada.

Espafia cuenta con un amplio marco normativa en materia de Accesibilidad
Universal, tanto a a nivel estatal, autonémico y local, que es necesario abor-
darla e interpretarla desde el punto de vista de cada ambito de actuacion. No
obstante, atin se necesita una mayor implicacion politica para promulgar una
legislacién completa y adaptada a las necesidades de cada persona, asi como
para dar difusién de la misma y obligar a su cumplimiento.

En los ultimos afios, el Estado, las distintas Comunidades Auténomas y al-
gunas Entidades Locales han asumido sus competencias y han evolucionado
de forma favorable en materia legislativa, donde cada vez se reclama con ma-
yor énfasis el derecho a la Accesibilidad Universal por parte de toda la po-
blacién y especialmente por las personas con discapacidad. No obstante, la
disponibilidad normativa no ha conllevado la realizacion de espacios inclusi-
vos donde se permita el uso y disfrute de los mismos por cualquier persona,
tenga o no discapacidad. Tampoco se esta aplicando el régimen sancionador,
por lo que, a pesar de estar correctamente legislado, es necesario una mayor
implicacion por parte de la administracion (Espinola, 2016).

La dispersién normativa de unas ciudades a otras, e incluso entre normati-
vas de un mismo rango, no contribuye a la consolidacién de criterios técnicos,
ya que dan mucho margen de interpretacion a los técnicos responsables.

10. La Accesibilidad Universal como derecho fundamental en el Patrimonio espafiol 261



La aplicacién de estas normativas debe ser una prioridad en las politicas
tanto municipales como autonémicas, ya que la aplicacion aislada de las mis-
mas no soluciona los problemas de falta de Accesibilidad y es necesario actuar
desde un punto de vista global generando en nuestras ciudades recorridos
completos accesibles y que los servicios publicos también posean unos grados
aceptables de Accesibilidad, de modo que se puedan ir consiguiendo y poten-
ciando una mayor autonomia personal de las personas con discapacidad.

Sin profundizar en las diferentes normativas técnicas de Accesibilidad Uni-
versal segiin el ambito de actuacidn, a continuacidn se hace referencia a aque-
llas que reconocen la obligatoriedad y el derecho de implantar la Accesibilidad
Universal.

Normas Uniformes sobre la igualdad de oportunidades para las personas con
discapacidad (Naciones Unidas)

Uno de los principales resultados del Decenio de las Naciones Unidas para
los Impedidos fue la aprobacién por la Asamblea General el 20 de diciembre
de 1993 de las Normas Uniformes sobre la igualdad de oportunidades para
las personas con discapacidad. Aunque no se trata de un instrumento juridi-
camente vinculante, las Normas Uniformes representan el firme compromiso
moral y politico de los gobiernos respecto de la adopcién de medidas encami-
nadas a lograr la igualdad de oportunidades para las personas con discapaci-
dad.

Las Normas Uniformes consisten en 22 normas que resumen el mensaje
del Programa de Accién Mundial e incorporan la perspectiva de derechos hu-
manos que se ha desarrollado a lo largo del Decenio. Las 22 normas relativas
a las personas con discapacidad estan divididas en cuatro capitulos y abarcan
todos los aspectos de la vida de las personas con discapacidad:

1. Igualdad de participacion. Recoge en su articulado que los Estados han
de adoptar medidas para hacer que la sociedad tome mayor conciencia de las
necesidades, derechos y capacidades de las personas con discapacidad.

2. Esferas previstas para la igualdad de participacion. Entre los articulos 5
y 12 aborda la importancia global de reconocer las posibilidades para lograr la
igualdad de oportunidades de las personas con discapacidad en todas las esfe-
ras de la sociedad. Para las personas con discapacidades de cualquier indole.
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En este aspecto recoge que los Estados han de establecer planes de accién
para que el entorno fisico sea accesible y adoptar medidas de accesibilidad a
la comunicacién e informacién.

3. Medidas de ejecucion. En esta parte (articulo 13 a 22) especifica que los
Estados deben asumir la responsabilidad de reunir y difundir informacién
acerca de la situacién real del colectivo de la discapacidad y fomentar la inves-
tigacion de todos los ambitos, incluidos los obstaculos y barreras que encuen-
tras en su dia a dia.

4. Mecanismo de supervision. Promover la aplicacion efectiva de las Nor-
mas Uniformes.

Clasificacion Internacional del Funcionamiento, la

Discapacidad y la Salud (cIF) (oMs, 2001)

La dltima Clasificacién Internacional del Funcionamiento, la Discapacidad y la
Salud (cIF) aprobada por la Organizacién Mundial de la Salud (oms) en 2001
enfatiza la importancia de los factores individuales y, especialmente, los am-
bientales a la hora de valorar el impacto real de la deficiencia en la capacidad
de la persona y, por tanto, en las limitaciones o restricciones para la realiza-
cion de actividades y la participacién en la vida social.

Esta clasificacion al considerar la Accesibilidad Universal habla explicita-
mente de como evitar las posibles dificultades que en su interaccién con los
entornos, los productos y los servicios pudieran surgirles a “las personas con
deficiencias o limitaciones en estructuras o funciones corporales” a través de
un buen disefio, un disefio para todos de los mismos (Fundacién Once, 2011).

La Declaracion Universal de los Derechos Humanos (Naciones Unidas)

Aqui se reconoce el derechos de las personas con discapacidad y, por consi-
guiente, el derecho a la Accesibilidad Universal. Destacan los siguientes ar-
ticulos.

Articulo 1. Todos los seres humanos nacen libres e iguales en dignidad y dere-

chos y, dotados como estan de razén y conciencia, deben comportarse frater-
nalmente los unos con los otros.
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Articulo 2. Toda persona tiene todos los derechos y libertades proclamados
en esta Declaracidn, sin distincion alguna de raza, color, sexo, idioma, religidn,
opinién politica o de cualquier otra indole, origen nacional o social, posicion
econ6mica, nacimiento o cualquier otra condicién. Ademas, no se hara distin-
cion alguna fundada en la condicion politica, juridica o internacional del pais
o territorio de cuya jurisdiccién dependa una persona, tanto si se trata de un
pais independiente, como de un territorio bajo administracién fiduciaria, no
auténomo o sometido a cualquier otra limitacién de soberania.

Articulo 7. Todos son iguales ante la ley y tienen, sin distincién, derecho a igual
proteccion de la ley. Todos tienen derecho a igual proteccion contra toda dis-
criminacién que infrinja esta Declaracién y contra toda provocacion a tal dis-
criminacidn.

Articulo 25. Toda persona tiene derecho a un nivel de vida adecuado que le
asegure, asi como a su familia, la salud y el bienestar, y en especial la alimenta-
cion, el vestido, la vivienda, la asistencia médica y los servicios sociales necesa-
rios; tiene asimismo derecho a los seguros en caso de desempleo, enfermedad,
invalidez, viudez, vejez u otros casos de pérdida de sus medios de subsistencia
por circunstancias independientes de su voluntad.

Articulo 27.1. Toda persona tiene derecho a tomar parte libremente en la vida
cultural de la comunidad, a gozar de las artes y a participar en el progreso cien-
tifico y en los beneficios que de él resulten.

Carta de los Derechos Fundamentales de la Unién Europea (Diario Oficial de las
Comunidades Europeas, 2000)

Este documento, elaborado por el Parlamento Europeo, el Consejo de la Unidn
Europea y la Comisién Europea recoge un conjunto de derechos personales,
civiles, politicos, econémicos y sociales de los ciudadanos y residentes de la
UE, entre ellos el derecho a la Accesibilidad Universal del colectivo de la disca-
pacidad y que lo especifica en los articulos 21 y 26:

Articulo 21. No discriminacidn. Se prohibe toda discriminacién, y en particu-

lar la ejercida por razén de sexo, raza, color, origenes étnicos o sociales, carac-
teristicas genéticas, lengua, religion o convicciones, opiniones politicas o de
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cualquier otro tipo, pertenencia a una minoria nacional, patrimonio, nacimien-
to, discapacidad, edad u orientacién sexual.

Articulo 26 Integracién de las personas discapacitadas. La Unién reconoce y
respeta el derecho de las personas discapacitadas a beneficiarse de medidas
que garanticen su autonomia, su integracién social y profesional y su partici-
pacion en la vida de la comunidad.

Estrategia Europea sobre Discapacidad 2010-2020 (Comisién Europea, 2010)
Se plantea como objetivo principal el de capacitar a las personas con discapa-
cidad para que puedan disfrutar de todos sus derechos y puedan beneficiarse
de forma plena de una participacién en la economia y la sociedad europeas,
especialmente a través del mercado Unico.

En la Estrategia, la Comisidon Europea identifica ocho ambitos de actuacidn,
incluyendo en todos de ellos la Accesibilidad Universal: accesibilidad, partici-
pacion (cultura, ocio, deporte, etc.), igualdad, educacién, empleo y formacion,
proteccion social, sanidad y accién exterior.

La Estrategia Europea sobre Discapacidad 2010-2020 también recoge el
concepto de Accesibilidad, definiéndolo como “el acceso de las personas con
discapacidad, en las mismas condiciones que el resto de la poblacioén, al entor-
no fisico, al transporte, a las tecnologias y los sistemas de la informacién y las
comunicaciones (TIC), y a otras instalaciones y servicios”.

Ley Europea de Accesibilidad (Comision Europea)

Su objetivo es mejorar el funcionamiento del mercado interno de productos
y servicios accesibles eliminando las barreras creadas por una legislacion di-
vergente. Esto facilitara el trabajo de las empresas y traerd beneficios para
las personas con discapacidad y las personas mayores en la Unién Europea.
El 8 de noviembre de 2018, el Parlamento Europeo y el Consejo llegaron a un
acuerdo provisional sobre la propuesta de la Comisidn para una Ley Europea
de Accesibilidad.

Los objetivos consisten en mejorar el funcionamiento del mercado dnico
de bienes, productos y servicios accesibles, respondiendo a las necesidades
de la industria y de los consumidores, contribuyendo asi a la aplicacién de la
Estrategia Europa 2020, la Estrategia Europea sobre Discapacidad 2010-2020
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y la Convencidn de las Naciones Unidas sobre los Derechos de las Personas con
Discapacidad (EURO-LEX, 2015).

Convencidn sobre los derechos de las personas con discapacidad (Naciones
Unidas, 2006)

Esta Convencién fue el punto de inflexién en el tratamiento y la consideracién
de la accesibilidad, determinandola universal. Fue Aprobada en Nueva York el
13 de diciembre de 2006 y ratificada por Espafia, siendo publicada en abril del
afio 2008 y entrando en vigor en Espafia el 3 de mayo de 2008.

Su finalidad es la de censar los derechos de las personas con discapacidad y
establecer un codigo de aplicacion de los mismos. Asi, explica detalladamente
en sus 50 articulos los derechos de las personas con discapacidad. Cabe sefia-
lar, por su importancia, que la Convencién reconoce que se necesita un cambio
de actitud en la sociedad para que las personas con discapacidad logren la
igualdad de condicion (Discapnet).

Conviene destacar, entre otros, los siguientes articulos:

Articulo 9. Accesibilidad

1. A fin de que las personas con discapacidad puedan vivir en forma indepen-
diente y participar plenamente en todos los aspectos de la vida, los Estados
Partes adoptaran medidas pertinentes para asegurar el acceso de las personas
con discapacidad, en igualdad de condiciones con las demas, al entorno fisico,
el transporte, la informacion y las comunicaciones, incluidos los sistemas y las
tecnologias de la informacién y las comunicaciones, y a otros servicios e ins-
talaciones abiertos al publico o de uso publico, tanto en zonas urbanas como
rurales. Estas medidas, se aplicaran, entre otras cosas, a:

a) Los edificios, las vias publicas, el transporte y otras instalaciones exteriores
e interiores como escuelas, viviendas, instalaciones médicas y lugares de tra-
bajo;

b) Los servicios de informacién, comunicaciones y de otro tipo, incluidos los
servicios electrénicos y de emergencia.

2. Los Estados Partes también adoptaran las medidas pertinentes para:
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a) Desarrollar, promulgar y supervisar la aplicacién de normas minimas y di-
rectrices sobre la accesibilidad de las instalaciones y los servicios abiertos al
publico o de uso publico.

b) Asegurar que las entidades privadas que proporcionan instalaciones y ser-
vicios abiertos al publico o de uso publico tengan en cuenta todos los aspectos
de su accesibilidad para las personas con discapacidad.

c) Ofrecer formacién a todas las personas involucradas en los problemas de
accesibilidad a que se enfrentan las personas con discapacidad.

d) Dotar a los edificios y otras instalaciones abiertas al ptblico de sefializacion
en Braille y en formatos de facil lectura y comprension.

e) Ofrecer formas de asistencia humana o animal e intermediarios, incluidos
guias, lectores e intérpretes profesionales de la lengua de sefias, para facilitar
el acceso a edificios y otras instalaciones abiertas al publico.

f) Promover otras formas adecuadas de asistencia y apoyo a las personas con
discapacidad para asegurar su acceso a la informacién.

g) Promover el acceso de las personas con discapacidad a los nuevos sistemas
y tecnologias de la informacidén y las comunicaciones, incluida Internet.

h) Promover el disefio, el desarrollo, la produccidén y la distribucién de siste-
mas y tecnologias de la informaciéon y las comunicaciones accesibles en una
etapa temprana, a fin de que estos sistemas y tecnologias sean accesibles al
menor costo.

La Constitucién Espanola (BOE, 1978)
Antes de comenzar a estudiar el articulado de la Constitucién Espafiola, con-
viene recordar el reparto competencial existente entre el Estado y las distintas
Comunidades Auténomas, tal y como se recoge en los articulos 148 y 149 de la
misma. Esto significa que la normativa se debe aplicar por orden de jerarquia
del siguiente modo: estatal, autonémica y local y que cuando la normativa de
rango inferior sea mas restrictiva y no se contradiga con los parametros de la
superior, se aplicara la mas restrictiva.

Ademas, conviene destacar los siguientes articulos de Constitucion que ha-
cer referencia a la igualdad de oportunidades de las personas con discapaci-
dad. Estos articulos recogen de forma textual lo siguiente:
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Articulo 9. 2. Corresponde a los poderes publicos promover las condiciones
para que la libertad y la igualdad del individuo y de los grupos en que se inte-
gra sean reales y efectivas; remover los obstaculos que impidan o dificulten su
plenitud y facilitar la participacion de todos los ciudadanos en la vida politica,
econdmica, cultural y social.

Articulo 14. Los espaifioles son iguales ante la ley, sin que pueda prevalecer
discriminacion alguna por razén de nacimiento, raza, sexo, religion, opinién o
cualquier otra condicidn o circunstancia personal o social.

Articulo 44. 1. Los poderes publicos promoveran y tutelaran el acceso a la
cultura, a la que todos tienen derecho.

Articulo 46. Los poderes publicos garantizaran la conservaciéon y promoveran
el enriquecimiento del patrimonio histérico, cultural y artistico de los pueblos
de Espafia y de los bienes que lo integran, cualquiera que sea su régimen juri-
dico y su titularidad. La ley penal sancionara los atentados contra este patri-
monio.

Articulo 49. Los poderes publicos realizaran una politica de prevision, tra-
tamiento, rehabilitacion e integracion de los disminuidos fisicos, sensoriales
y psiquicos, a los que prestaran la atencién especializada que requieran y los
ampararan especialmente para el disfrute de los derechos que este Titulo otor-
ga a todos los ciudadanos.

Articulo 148. 1. Las Comunidades Auténomas podran asumir competencias
en las siguientes materias:

162. Patrimonio monumental de interés de la Comunidad Auténoma.
Articulo 149. 1. El Estado tiene competencia exclusiva sobre las siguientes
materias:

282. Defensa del patrimonio cultural, artistico y monumental espafiol contra
la exportacion y la expoliacidn; museos, bibliotecas y archivos de titularidad
estatal, sin perjuicio de su gestidn por parte de las Comunidades Auténomas.

Ley General de derechos de las personas con discapacidad y de su inclusion
social (BOE, 2013)

El Real Decreto Legislativo 1/2013, de 29 de noviembre, por el que se aprueba
el Texto Refundido de la Ley General de derechos de las personas con discapa-
cidad y de su inclusién social, supone la consolidacién de un modelo en el que
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la supresion de barreras deja de ser el centro de las politicas y se convierte en
una parte de una politica mas amplia, a favor de la inclusién y no discrimina-
cion de las personas con discapacidad.

Dos de los principios basicos de esta ley son la “Accesibilidad Universal” y el
“Disefio universal o disefio para todas las personas”. Sus objetivos principales
son:

a) Garantizar el derecho a la igualdad de oportunidades y de trato, asi como el
ejercicio real y efectivo de derechos por parte de las personas con discapacidad
en igualdad de condiciones respecto del resto de ciudadanos y ciudadanas, a
través de la promocion de la autonomia personal, de la accesibilidad universal,
del acceso al empleo, de la inclusién en la comunidad y la vida independiente
y de la erradicacion de toda forma de discriminacion, conforme a los articulos
9.2, 10, 14 y 49 de la Constitucién Espafiola y a la Convencién Internacional
sobre los Derechos de las Personas con Discapacidad y los tratados y acuerdos
internacionales ratificados por Espaia.

b) Establecer el régimen de infracciones y sanciones que garantizan las condi-
ciones basicas en materia de igualdad de oportunidades, no discriminacién y
accesibilidad universal de las personas con discapacidad.

Articulo 5. Ambito de aplicacién en materia de igualdad de oportunidades, no
discriminacion y accesibilidad universal.

a) Telecomunicaciones y sociedad de la informacion.

b) Espacios publicos urbanizados, infraestructuras y edificacion.

¢) Transportes.

d) Bienes y servicios a disposicién del publico.

e) Relaciones con las administraciones publicas.

f) Administracién de justicia.

g) Patrimonio cultural, de conformidad con lo previsto en la legislacion de pa-
trimonio histérico.

h) Empleo.

Para finalizar, es importante recordar que este Real Decreto establecia el

4 de diciembre de 2017, como fecha limite para que todos los entornos, pro-
ductos y servicios que sean susceptibles de ajustes razonables se adaptaran a
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la normativa. Segtn la situacion actual en materia de accesibilidad universal,
se demuestra que no se esta cumpliendo ni la normativa técnica ni el régimen
sancionador.

Otras normativas de Accesibilidad Universal

Como se ha comentado anteriormente, no se profundiza en las normativas
técnicas de Accesibilidad Universal en los diferentes d&mbitos: edificacion, ur-
banismo, transporte, tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (Tic),
Lengua de Signos y diversas normas UNE que contemplan los diferentes am-
bitos anteriores.

En materia de Accesibilidad al Patrimonio conviene destacar la norma UNE
41531 IN. “Accesibilidad al Patrimonio Cultural Inmueble. Criterios generales
y metodologia (Aenor, 2018)” publicada por la Asociacion Espafiola de Nor-
malizacién (AENOR).

La finalidad es facilitar la accesibilidad del Patrimonio Cultural Inmueble
proporcionando criterios de intervencion arquitectdnica y constructiva, asi
como una metodologia de aplicacidn con el fin de que la accesibilidad sea
efectiva al bien cultural inmueble y a su entorno inmediato, tanto en las inter-
venciones de restauracion y rehabilitacion como en las especificas de accesi-
bilidad.

Otras normativas de Accesibilidad Universal de cardcter regional: Caso de
ejemplo Andalucia

Cada Comunidad Auténoma y provincia tiene competencia para redactar sus
normas de Accesibilidad Universal e inclusién de personas con discapacidad,
por lo que es conveniente tener en cuenta y analizar cada una de ellas. Por
ejemplo, en Andalucia conviene destacar las siguientes:

Estatuto de Autonomia de Andalucia (BOE, 2007)

El Estatuto de Autonomia de Andalucia recoge en su articulo 10 como uno de
los objetivos basicos “la integracion social, econémica y laboral de las perso-
nas con discapacidad”, asi como “la prohibicién de discriminacién en el ejer-
cicio de los derechos, el cumplimiento de los deberes y la prestacién de los
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servicios contemplados” que viene recogida en su articulo 14. Ademas, con-
viene destacar los siguientes articulos:

Articulo 37. Principios rectores de las politicas publicas.

1. Los poderes de la Comunidad Auténoma orientaran sus politicas publicas
a garantizar y asegurar el ejercicio de los derechos reconocidos en el Capitulo
anterior y alcanzar los objetivos basicos establecidos en el articulo 10, median-
te la aplicacion efectiva de los siguientes principios rectores:

5.2 La autonomia y la integracién social y profesional de las personas con dis-
capacidad, de acuerdo con los principios de no discriminacién, accesibilidad
universal e igualdad de oportunidades, incluyendo la utilizacién de los lengua-
jes que les permitan la comunicacién y la plena eliminacién de las barreras.
6.2 El uso de la lengua de signos espafiola y las condiciones que permitan al-
canzar la igualdad de las personas sordas que opten por esta lengua, que sera
objeto de ensefianza, proteccion y respeto.

Articulo 92. Competencias propias de los municipios.

3. Los Ayuntamientos tienen competencias propias sobre las siguientes mate-
rias, en los términos que determinen las leyes:

f) Ordenacién de la movilidad y accesibilidad de personas y vehiculos en las
vias urbanas.

Ley 4/2017, de 25 de septiembre, de los Derechos y la Atencién a las Personas
con Discapacidad en Andalucia (BOE, 2017)

Esta ley especifica que las politicas publicas han de dirigir sus objetivos a lo-
grar la Accesibilidad Universal, proporcionando los apoyos necesarios para
alcanzarla con criterios de equidad y sostenibilidad a fin de avanzar hacia la
vida independiente y hacia una sociedad plenamente inclusiva. La ley tiene
por objeto:

a) Promover y garantizar los derechos de las personas con discapacidad y de
sus familias en el marco de la Convencién Internacional sobre los Derechos
de las Personas con Discapacidad, incidiendo especialmente en los principios
de igualdad de oportunidades, no discriminacién y accesibilidad universal, y
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fomentando la capacitacion y el empoderamiento personal y social de las per-
sonas con discapacidad.

b) Impulsar el desarrollo de una sociedad inclusiva y accesible que permita a
las personas con discapacidad, poniendo un énfasis especial en la situacién de
mujeres y nifias, el pleno desarrollo de sus capacidades en igualdad de oportu-
nidades con el resto de la ciudadania.

d) Establecer el régimen sancionador autonémico en materia de igualdad de
oportunidades, no discriminacién y accesibilidad universal de las personas
con discapacidad.

Decreto 293/ 2009, de 7 de Julio, por el que se aprueba el reglamento que
regula las normas para la accesibilidad en las infraestructuras, el urbanismo,

la edificacion y el transporte en Andalucia (Boja, 2009)

El Reglamento tiene por objeto establecer las normas y criterios en relacién
con la Accesibilidad en las infraestructuras, el urbanismo, la edificacién y el
transporte, con el fin de garantizar a las personas con alguin tipo de discapaci-
dad, permanente o circunstancial, l1a Accesibilidad y utilizacion de los bienes y
servicios de la sociedad, evitando y suprimiendo las barreras y obstaculos que
impidan o dificulten su normal desenvolvimiento.

Ademas, en materia de patrimonio, en la Disposicién adicional séptima so-
bre bienes de interés cultural recoge lo siguiente:

1. La aplicacion del presente Decreto se sujetara al régimen previsto en la
legislacion vigente sobre Patrimonio Histérico de Andalucia cuando se trate
de los edificios e inmuebles siguientes:

a) Los inscritos en el Catalogo General de Patrimonio Histérico Andaluz o
con expediente incoado a tales efectos, salvo los pertenecientes a Conjuntos
Historicos y los que se encuentren en el entorno de los bienes de interés cultu-
ral, que no estén catalogados individualmente.

b) Los incluidos en catalogos urbanisticos municipales y demas bienes in-
cluidos en el Inventario de Bienes Reconocidos del Patrimonio Histérico An-
daluz.
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Marco normativo y referencial sobre Patrimonio

Acuerdos y Tratados internacionales sobre proteccion del patrimonio histérico
Entre los diferentes Acuerdos y Tratados internacionales sobre proteccion del
patrimonio histdrico (Oocities) conviene destacar la siguiente que, aunque no
hace referencia explicita a la Accesibilidad Universal, se puede su articulado
debe interpretarse desde este punto de vista inclusivo

Convencion sobre la Proteccion del Patrimonio Mundial Cultural y Natural
1972 (UNEsco, 1972).

Articulo 5. Con objeto de garantizar una proteccidn y una conservacion efica-
ces y revalorizar lo mas activamente posible el patrimonio cultural y natural
situado en su territorio y en las condiciones adecuadas a cada pais, cada uno de
los Estados Partes en la presente Convencion procurara dentro de lo posible:
d) adoptar las medidas juridicas, cientificas, técnicas, administrativas y finan-
cieras adecuadas, para identificar, proteger, conservar, revalorizar y rehabilitar
ese patrimonio.

Articulo 22. La asistencia del Comité del Patrimonio Mundial podra tomar las
formas siguientes:

¢) formacion de especialistas de todos los niveles en materia de identificacion,
proteccion, conservacion, revalorizacién y rehabilitacion del patrimonio cultu-
ral y natura.

Por otro lado, tanto la Ley del Patrimonio Histérico Espafiol de 1985, como
su reglamento (Real Decreto 111/1986, de 10 de enero, de desarrollo parcial
de la Ley 16/1985, de 25 de junio, del Patrimonio Histérico Espaiiol (BOE,
1986)) no especifican nada en materia de Accesibilidad Universal, aunque los
articulos 2 y 62 de la ley se puedan interpretar de un modo inclusivo:

Ley 16/1985, de 25 de junio, del Patrimonio Histérico Espaniol (BOE, 1985).

Articulo segundo. 1. Sin perjuicio de las competencias que correspondan a los
demas poderes publicos, son deberes y atribuciones esenciales de la Adminis-
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tracién del Estado, de conformidad con lo establecido en los articulos 46 y 44,
149.1.1, y 149.2 de la Constitucién, garantizar la conservacién del Patrimonio
Histdrico Espafiol, asi como promover el enriquecimiento del mismo y fomen-
tar y tutelar el acceso de todos los ciudadanos a los bienes comprendidos en él.
Articulo sesenta y dos. La Administracién del Estado garantizara el acceso de
todos los ciudadanos espafioles a los Archivos, Bibliotecas y Museos de titula-
ridad estatal, sin perjuicio de las restricciones que, por razén de la conserva-
cién de los bienes en ellos custodiados o de la funcién de la propia institucidn,
puedan establecerse.

Por otro lado, conviene hacer referencia a la inica norma especifica sobre
accesibilidad al patrimonio. Se trata de la norma recomendada: UNE 41531
IN. “Accesibilidad al Patrimonio Cultural Inmueble. Criterios generales y
metodologia (Aenor, 2018) publicada por la Asociacion Espafiola de Norma-
lizacién (AENOR).

La finalidad de esta norma es “facilitar la accesibilidad del Patrimonio
Cultural Inmueble proporcionando criterios de intervencion arquitecténica y
constructiva, asi como una metodologia de aplicacién con el fin de que la acce-
sibilidad sea efectiva al bien cultural inmueble y a su entorno inmediato, tanto
en las intervenciones de restauracién y rehabilitacién como en las especificas de
accesibilidad”.

Conviene tener en cuenta que las intervenciones en Patrimonio deben ajus-
tarse a la normativa de accesibilidad en edificios ptblicos vigente, es decir, el
Codigo Técnico de la Edificacién con sus respectivos documentos de apoyo,
la normativa autonémica correspondiente y la norma UNE mencionada ante-
riormente.

Por otro lado, conviene destacar el Real Decreto 2329/1983, de 28 de
julio, sobre proteccion a la rehabilitacién del patrimonio residencial y
urbano (BOE, 1983), especialmente en su articulo 5:

Articulo 5. Proteccion de las obras complementarias de las actuaciones de re-

habilitacién. Podran acogerse a los beneficios de este Real Decreto las obras
complementarias de las actuaciones de rehabilitacion siempre que el inmue-
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ble justifique las condiciones de adecuacion estructural y cumplan los requisi-
tos siguientes:

3. Obras e instalaciones especiales de rehabilitacién que podrdn dirigirse a las
finalidades siguientes:
a) Adecuacion de viviendas y accesos a las mismas para el uso de minusvdlidos.

La Comunidad Auténoma de Andalucia cuenta con la Ley 14/2007, de 26
de noviembre, del Patrimonio Historico de Andalucia (BOE, 2008), de la
que conviene destacar los siguientes articulos:

Articulo 31. Contenido de proteccion de los planes. 1. Los planes urbanisticos
que afecten al ambito de Conjuntos Historicos, Sitios Histéricos, Lugares de In-
terés Etnoldgico, Lugares de Interés Industrial y Zonas Patrimoniales deberan
contener como minimo:

h) Las determinaciones en materia de accesibilidad necesarias para la conser-
vacion de los valores protegidos.

3. La Accesibilidad Universal como derecho fundamental

Las medidas y actuaciones dirigidas a mejorar la Accesibilidad Universal
contemplan acciones en el ambito de la discapacidad fisica, auditiva, visual
y cognitiva, asi como en el ambito, intergeneracional, etc. Estas medidas son
aplicables al ambito de la ingenieria, arquitectura, informatica, etc. y no estan
destinadas solo a mejorar la inclusion de personas con discapacidad, sino que
toda la poblacién. No se debe olvidar que la Accesibilidad Universal es impres-
cindible para el 10% de la poblacion, necesaria para el 40% y sin duda benefi-
ciosa para el 100% de la sociedad.

El principio de Accesibilidad Universal y la filosofia de Disefio para Todos
garantizan el uso de un mayor nimero de personas de los espacios, productos
y servicios y su puesta en marcha es un derecho y un vehiculo fundamental
para garantizar la igualdad de oportunidades, la libertad y la solidaridad para
todos los habitantes, especialmente de aquellas que presentan algin tipo de
discapacidad, los nifios, personas mayores, etc. Por tanto, se puede agrupar los
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derechos de acceso a la ciudadania en tres planos que corresponde a cada una

de las consignas de la Ilustracién francesa: Libertad, Igualdad y Fraternidad

(Observatorio de la Accesibilidad, 2014):

¢ Libertad. Lalibertad implica la autonomia y no depender de la voluntad de
otras personas en la toma de decisiones.

¢ Igualdad. Parala tradicién liberal todos los derechos tienen su origen en el
de la propiedad privada del cuerpo de cada uno. El mismo derecho ala vida.

o Fraternidad. Se trata de un principio de redistribucién que garantiza que
todas las personas tengan acceso a ciertas garantias de calidad de vida. Es
una obligacién del estado. Se trata de garantizar unos minimos para todo el
mundo en base alos derechos de la persona y en beneficio de la comunidad
al completo.

La inexistencia o falta de accesibilidad universal, constituye obstaculos in-
salvables para llevar una vida independiente, libremente decidida, y para al-
canzar una completa inclusién en la sociedad.

La Accesibilidad Universal tiene reglas basicas de aplicaciéon que cada pro-
fesional debe aplicarlas de modo personalizado a cada entorno ya que, ningtin
entorno puede ser igual a otro y por ello se deben realizar los proyectos espe-
cificos para cada caso de forma individualizada.

Seglin recoge el Comité Espafiol de Representantes de Personas con Disca-
pacidad (cerMI, 2017), la Accesibilidad Universal se entiende como derecho,
mas exactamente, como presupuesto necesario para el ejercicio pleno de de-
rechos humanos, lo cual tiene como correlato 16gico la consideracién de la fal-
ta de Accesibilidad de los entornos, productos, bienes y servicios a disposicion
del publico como una discriminacién contra las personas con discapacidad.
La Accesibilidad Universal es pues un bien social basico que ha de ser pro-
movido y estar amparado y protegido por los poderes publicos, y respetado
y desplegado por todos los operadores, agentes y particulares de la vida en
comunidad.

En definitiva, la accesibilidad es una cuestiéon de derechos civiles, por lo
que la ausencia de Accesibilidad Universal ha de considerarse como una viola-
cion de estos derechos, un acto antijuridico, un trato desigual discriminatorio
prohibido por la Ley y por tanto perseguible (Fundacién Once, 2011).
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Buenas practicas de accesibilidad al Patrimonio

Aunque son numerosas las buenas practicas en materia de Accesibilidad Uni-
versal que se han llevado a cabo en el patrimonio, a continuacién se exponen
diez de ejemplos de algunas de ellas:

1. Accesibilidad en la Alhambra de Granada. Se han dispuesto medios téc-
nicos e itinerarios adecuados que facilitan el acceso a la visita a personas
con movilidad reducida. Se disponen de planos con recorridos accesibles.
También cuenta con signoguias y organiza visitas multisensoriales accesi-
bles (Patronato de la Alhambra).

2. Catedral de Sevilla. Segiin su web www.catedraldesevilla.es, entre otras
cosas medidas de accesibilidad e inclusidn, cuenta con folletos en lenguaje
braille, folletos adaptados a personas con discapacidad intelectual, signo-
guias y accesibilidad para usuarios de sillas de ruedas. Fue galardonada
con el IV Premio Andaluz a las Buenas Practicas en la Atencion a Personas
con Discapacidad, en la modalidad de Ciudad Accesible, por el proyecto
Una Catedral para todos/as, Una Catedral sin Barreras, que viene desarro-
llando desde 1993 hasta la fecha.

3. El Monasterio de Yuste (Canal Patrimonio, 2014). El circuito turistico de
visitas del cenobio cacerefio es accesible al cien por cien para personas con
movilidad reducida.

4. Palacio Real de Madrid (Patrimonio Nacional, 2016). Las mejoras de acce-
sibilidad consistieron en adaptar y mejorar el acceso para las personas con
movilidad reducida mediante rampas instaladas en las diferentes zonas
del recorrido turistico. Ademas, en el Centro de Recepcidn de Visitantes,
se instal6 un punto de informacién accesible personas con discapacidad
visual, que permite la localizacion, sobre un plano de la planta de Palacio,
de las distintas zonas de visita publica, con lectura tactil y textos en braille
que facilitan su ubicacion.

5. Palacio Real de La Granja y el Real Monasterio de San Lorenzo del Es-
corial (Patrimonio Nacional 2012). Cuenta con signoguias que facilitan la
visita a las personas sordas.

6. Reales Monasterios de Huelgas y Tordesillas (Patrimonio Nacional,
2012). En el caso del Monasterio de Las Huelgas, la intervencion realizada
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permite salvar los desniveles mediante nuevas rampas de madera o me-
diante el tratamiento exterior del terreno. Por su parte, en el Monasterio
de Santa Clara, dieciséis nuevas rampas de madera permiten salvar los
desniveles existentes o los pequefios saltos que se encontraban en el reco-
rrido turistico. Como intervencién singular destaca la instalacién en este
monumento de un elevador en el centro de recepcién de visitantes, que
posibilita alcanzar el nivel exterior correspondiente a los Bafios Arabes.

7. Cueva El Soplao (El diario, 2019). La cueva de El Soplao se ha convertido
en la primera instalacion turistica subterranea de Europa accesible tras
lograr el Certificado de Accesibilidad Universal emitido por AENOR. Se ha
ampliado del nimero de plazas para personas con movilidad reducida, se
ha colocado un elevador para sillas de ruedas y se ha rebajado la altura de
los mostradores. Ademas, se han llevado a cabo actuaciones para adaptar
la informacién a personas con discapacidad auditiva y visual.

8. Cueva de las Ventanas de Piiiar (Ayuntamiento de Pifiar, 2018). Personas
con discapacidad visual, auditiva y cognitiva ya pueden disfrutar de visitas
guiadas y materiales adaptados para conocer la Cueva. Para ello cuenta con
una audioguia, una signoguia y una guia de lectura facil. Ademas, desde
1999, la Cueva de las Ventanas es accesible para personas con movilidad
reducida en la totalidad de su recorrido.

9. Muralla de Avila. Segiin se informa en su propia pagina web ‘Muralla de
Avila’ Cuenta con un tramo adaptado a personas con movilidad reducida,
con audioguias, videoguias, puntos de informacion accesibles, maquetas
tiflologicas y folletos en lectura facil.

10. Rutas accesibles Ciudades Patrimonio de la Humanidad (Ciudades Pa-
trimonio). En esta web se puede encontrar informacién util para personas
con discapacidad que decidan visitar cualquiera de las trece ciudades que
conforman el grupo. Se da informacién de accesibilidad sobre los diferen-
tes monumentos e edificios patrimoniales.
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Conclusiones

Tras el breve recorrido por el concepto de Accesibilidad Universal y sus dife-

rentes aplicaciones y especificaciones normativas, las principales conclusio-

nes que se extraen son las siguientes:

La Accesibilidad Universal no es un privilegio.

La Accesibilidad Universal es uno de los principios basicos para abordar los
derechos de las personas con discapacidad.

Se podria considerar que la Accesibilidad Universal mas que un derecho es
una obligacion.

La implantacion Accesibilidad Universal es vital para garantizar los dere-
chos de las personas con discapacidad fomentando su inclusién social y
laboral.

Velar por el cumplimiento de la normativa de Accesibilidad en todos los
ambitos: urbanismo, edificacion, transporte, tecnologias de la informa-
cién y la comunicacion, etc. La aplicacién de estas normativas debe ser una
prioridad en las politicas tanto municipales como autonémicas, ya que la
aplicacién aislada de las mismas no soluciona los problemas de falta de
Accesibilidad.

Para garantizar que se aplique la normativa anterior, es necesario aplicar
el régimen sancionador sobre los incumplimientos en materia de Accesibi-
lidad Universal.

La implantacién de la Accesibilidad Universal conlleva una serie de bene-
ficios para las personas con discapacidad, sus familias, para el fomento del
turismo accesible, beneficios a las empresas y al Estado.

A pesar de la gran cantidad de normativa en materia de Accesibilidad Uni-
versal ain queda mucho trabajo por hacer.

Es necesario, por tanto, una cooperacién entre las diferentes entidades que
velan por la defensa de los derechos de las personas con discapacidad y las
representan, para acordar acciones que permitan abordar de manera rea-
lista el cumplimiento de las condiciones de Accesibilidad Universal.

La Accesibilidad Universal al Patrimonio debe abordarse de forma cohe-
rente y en base a las normativas vigentes de accesibilidad y alcanzando el
mayor grado de adecuacién posible para satisfacer los requisitos basicos
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establecidos en el Codigo Técnico de la Edificacion (CTE) y que responden a
las demandas de calidad actuales.

¢ Una de las cuestiones fundamentales de la aplicacion de la Accesibilidad
Universal en el Patrimonio, debido a la dificultad de su aplicacién en mu-
chos entornos, es la generacién de informacion veraz sobre las posibilida-
des reales de visita de dicho monumento, asi como las medidas alternativas
que se tomen para facilitar el conocimiento de las zonas no visitables o no
accesibles, ya que asi haremos que la persona pueda decidir de forma clara
su visita.
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RESUMEN: La Semana Santa de Granada es de desde el afio 2015 una referente
a nivel nacional e internacional en materia de accesibilidad universal, aunque
afios anteriores se hayan llevado a cabo actuaciones puntuales, concretamente
desde 2010. Todo ello es fruto del resultado de las Guias de la Semana Santa
Accesible de la Ciudad de Granada que se viene editando cada afio y en la que
se incluye informacién sobre espacios reservados accesibles, actividades adap-
tadas a los diferentes colectivos con discapacidad, talleres multisensoriales,
etc. Todo ello se ha realizado con un enfoque participativo de hermandades,
usuarios y técnicos, cuyo éxito se ha visto reflejado en el nimero de descargas
de la guia, las personas asistentes a las diferentes actividades y recursos habi-
litados, la transferencia de conocimiento de esta experiencia a otras ciudades,
etc.

PALABRAS CLAVE: accesible, accesibilidad, discapacidad, Granada, Semana
Santa.
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Introduccion

La Semana Santa Accesible en Granada

La Semana Santa de Granada recibi6 en 2009 el reconocimiento de ser decla-
rada Fiesta de Interés Turistico Internacional. Es por ello que esta celebracion
no podria llevarse a cabo sin tener en cuenta la accesibilidad universal, ya que
es uno de los mayores referentes de turismo espiritual o turismo religioso de
Espafa.

Para ello desde 2015, la Real Federacion de Hermandades y Cofradias de
Semana Santa de Granada, la organizacion La Ciudad Accesible y el Ayunta-
miento de Granada, se pusieron a trabajar en 2015 para iniciar una experien-
cia pionera y Unica en el ambito de la accesibilidad universal en la Semana
Santa, aunque ya en el afo 2011, antes incluso de la fundacién de La Ciudad
Accesible, sus miembros fundadores ya realizaron algunas aportaciones como
el disefio accesible de las diferentes tribunas ubicadas en Carrera Oficial.

La elaboracién de la Semana Santa Accesible a través de una guia fue una
idea original e iniciativa promovida por La Ciudad Accesible dentro de su
estrategia “Granada Accesible”, donde colabora desde el primer momento el
Ayuntamiento de Granada gracias a la intermediacidon de Fernando Egea que
era el Concejal de Familia, Bienestar Social e Igualdad de Oportunidades del
Ayuntamiento de Granada en aquel entonces, y de Jesus Muros, presidente de
la Real Federacién de Hermandades y Cofradias de Semana Santa de Granada,
en la que se tuvo en cuenta en todo momento tanto a personas con discapa-
cidad intelectual, fisica, visual y auditiva. Aunque esta Guia actualmente tiene
siete ediciones, el motivo de esta comunicacion sera analizar las tres primeras
ediciones (2015, 2016 y 2017). Desde ese primer afo de Guia Oficial en 2015,
cada afio se ha apostado por llevar a cabo una Guia nueva con actividades in-
novadoras e inclusivas relacionadas con el mundo cofrade.

Estas guias disponen de 34 fichas, una por cada procesion o estaciéon de
penitencia que hay en Granada durante la Semana Santa, donde se recomienda
a las personas con movilidad reducida un punto del itinerario de la Estacion
de Penitencia donde ver la procesiéon de un modo cémodo, donde se podia
deambular de forma practicable y con menos aglomeraciones de gente, etc. Se
debe recordar que se trata de recomendaciones basadas en las experiencias
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y testimonios de usuarios en afios anteriores donde existe una accesibilidad
adecuada, una deambulacién practicable y menos aglomeraciones de gente
que otros lugares del recorrido. También se informa del nivel de accesibilidad
del templo, del horario de visita disponible, si disponia de espacios reservados
para personas con discapacidad durante la salida o entrada del paso, etc.

Ademas, en las diferentes Guias se recogen las actividades que se fueron
programando durante estos afos en materia de accesibilidad universal e in-
clusién y también se presentan a cofrades con discapacidad que son participes
de la vida de su hermandad y hacen estacion de penitencia.

El objetivo de estas Guias era crear una oferta accesible para la persona con
discapacidad como espectador y poner en valor a todos los cofrades con dis-
capacidad que participan en las estaciones de penitencia de sus hermandades.

Es importante destacar que este articulo es la version extendida del capi-
tulo “Evolucién de la Semana Santa Accesible de Granada desde 2011 a 2017”
que ha salido publicado en la ‘72 Guia de la Semana Santa Accesible de la Ciu-
dad de Granada 2023’ y en el Libro de Actas de 3er Congreso Internacional
“Educacion y accesibilidad en museos y patrimonio”, dedicado a la “Accesibili-
dad e inclusion en el turismo de patrimonio cultural y natural” y celebrado en
Alicante y Villajoyosa los dias 13, 14 y 15 de cctubre de 2016, bajo el nombre
de la conferencia “Guia de la Semana Santa Accesible de la Ciudad de Granada.
Caso practico de implantacidn de criterios de accesibilidad en una Fiesta de In-
terés Turistico Internacional para el fomento del turismo religioso accesible”.

Iniciativas en otras ciudades

A continuacion se exponen brevemente algunas de las reivindicaciones del co-

lectivo de personas con discapacidad, asi como de acciones y buenas practicas

que se han llevado a cabo en diferentes provincias de Espaiia, el afio en el que

se han realizado las mismas y el enlace a la noticia:

o Sevilla 2001. El colectivo de personas con discapacidad pide espa-
cios reservados: http://sid.usal.es/noticias/discapacidad/2949/1-1

minusvalidos-esperan-respuesta-del-consejo-sobre-un-proyec-
-de- ibili -en-la- ici -se-reserven-un-nu-

mero-determinado-de.aspx
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http://sid.usal.es/noticias/discapacidad/2949/1-1/minusvalidos-esperan-respuesta-del-consejo-sobre-un-proyecto-de-accesibilidad-en-la-carrera-oficial-plantean-que-se-reserven-un-numero-determinado-de.aspx
http://sid.usal.es/noticias/discapacidad/2949/1-1/minusvalidos-esperan-respuesta-del-consejo-sobre-un-proyecto-de-accesibilidad-en-la-carrera-oficial-plantean-que-se-reserven-un-numero-determinado-de.aspx
http://sid.usal.es/noticias/discapacidad/2949/1-1/minusvalidos-esperan-respuesta-del-consejo-sobre-un-proyecto-de-accesibilidad-en-la-carrera-oficial-plantean-que-se-reserven-un-numero-determinado-de.aspx
http://sid.usal.es/noticias/discapacidad/2949/1-1/minusvalidos-esperan-respuesta-del-consejo-sobre-un-proyecto-de-accesibilidad-en-la-carrera-oficial-plantean-que-se-reserven-un-numero-determinado-de.aspx

Malaga 2007. Disposicién de espacios reservados en las tribunas: http://
www.polibeaturismo.com/boletinesAnteriores /2007 /abril/noticia5.htm
Jerez 2007. Invitaciones de sillas para personas con discapacidad y dispo-
sicién de bafio adaptado en una heladeria. http://www.ppolibeaturismo.
com/boletinesAnteriores/2007 /abril/noticia5.htm

Granada 2011. Las tribunas de la Calle Angel Ganivet cuentan con espacios

reservados gracias a La Ciudad Accesible: http://blog.laciudadaccesible.
m/2011 la-semana-santa-de-granada- ible-

Zaragoza 2012. Atencién adaptada y accesibilidad en las oficinas de tu-

rismo. Informacion y planos en braille y de letra ampliada, instalacién de

bucles en oficinas y bus turistico: http://www.elperiodicodearagon.com/

notici i n-v. iones-no-se-para_744 .html

Cérdoba 2013. Localidades accesibles en la Semana Santa de Cérdoba: ht-

Sevilla. 2014. El Ayuntamiento pone en marcha un dispositivo para el ac-
ceso por sorteo a palcos de las personas con movilidad reducida: ttp //

Lorca. 2015. Tribunas adaptadas: http: zzaparcam1entodlscapac1tados

| \ 201 lorca-estrena-tribunas-de-semana-santa.html

Sanltcar. 2015 Palcos reservados ttp ZZandaluc1a1nf0rmac1on es[san-

na-santa/

Granada 2015 y 2016. Se elabora una Guia de Semana Santa Accesible en
Granada: htt ://periodico. lac1udadacce51ble com/portada/en-portada

exito-de-los- talleres -toca-y-siente-la-semana-santa
Granada 2016. Pulseras amarillas para evitar pérdidas de nifios en Sema-

na Santa: http://www.ideal.es/semanasantagranada/201603/17 /pulse-
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http://www.polibeaturismo.com/boletinesAnteriores/2007/abril/noticia5.htm
http://www.polibeaturismo.com/boletinesAnteriores/2007/abril/noticia5.htm
http://www.polibeaturismo.com/boletinesAnteriores/2007/abril/noticia5.htm
http://www.polibeaturismo.com/boletinesAnteriores/2007/abril/noticia5.htm
http://blog.laciudadaccesible.com/2011/05/la-semana-santa-de-granada-accesible-para-todos/
http://blog.laciudadaccesible.com/2011/05/la-semana-santa-de-granada-accesible-para-todos/
http://www.elperiodicodearagon.com/noticias/espacio3/en-vacaciones-no-se-para_744338.html
http://www.elperiodicodearagon.com/noticias/espacio3/en-vacaciones-no-se-para_744338.html
https://fepamic.org/localidades-accesibles-en-la-semana-santa-de-cordoba/
https://fepamic.org/localidades-accesibles-en-la-semana-santa-de-cordoba/
https://fepamic.org/localidades-accesibles-en-la-semana-santa-de-cordoba/
http://sevillasolidaria.sevilla.abc.es/noticias/una-semana-santa-mas-accesible/
http://sevillasolidaria.sevilla.abc.es/noticias/una-semana-santa-mas-accesible/
http://sevilla.abc.es/pasionensevilla/actualidad/noticias/el-ayuntamiento-sorteara-sillas-para-discapacitados-en-la-semana-santa-de-2014.html
http://sevilla.abc.es/pasionensevilla/actualidad/noticias/el-ayuntamiento-sorteara-sillas-para-discapacitados-en-la-semana-santa-de-2014.html
http://aparcamientodiscapacitados.blogspot.com.es/2015/03/lorca-estrena-tribunas-de-semana-santa.html
http://aparcamientodiscapacitados.blogspot.com.es/2015/03/lorca-estrena-tribunas-de-semana-santa.html
http://andaluciainformacion.es/sanlucar/490483/colectivos-de-discapacitados-tendran-palcos-en-la-semana-santa/
http://andaluciainformacion.es/sanlucar/490483/colectivos-de-discapacitados-tendran-palcos-en-la-semana-santa/
http://andaluciainformacion.es/sanlucar/490483/colectivos-de-discapacitados-tendran-palcos-en-la-semana-santa/
http://periodico.laciudadaccesible.com/portada/en-portada/item/6783-guia-de-la-semana-santa-accesible-de-granada-2016
http://periodico.laciudadaccesible.com/portada/en-portada/item/6783-guia-de-la-semana-santa-accesible-de-granada-2016
http://periodico.laciudadaccesible.com/portada/en-portada/item/6815-exito-de-los-talleres-toca-y-siente-la-semana-santa
http://periodico.laciudadaccesible.com/portada/en-portada/item/6815-exito-de-los-talleres-toca-y-siente-la-semana-santa
http://www.ideal.es/semanasantagranada/201603/17/pulseras-amarillas-para-evitar-20160317131641.html
http://www.ideal.es/semanasantagranada/201603/17/pulseras-amarillas-para-evitar-20160317131641.html

Malaga 2014 y 2016. Pasarelas accesibles, con pictogramas y tribuna para
personas con discapacidad. También se ha ofrecido una Guia de itinerarios
recomendados, video con imagenes para cada dia de la semana que ayu-
dan a contextualizar la informacién transmitida, transmisién del pregén en
LSE y retransmision en radio, inclusion de Codigo QR y una app que detalla
donde esta cada procesmn en tlempo real:

-en-la-semana-santa-de-mal

http://www.periodico.laciudadaccesible.com/enlaces-patrocinados
item -tambien-se-ha-ampli -el-ancho-de-las- rel

htt www.europapress.es andaluc1a mala a-00356/noti-

va-20160319172239.html

Talavera de la Reina. Toledo. 2015. Habilitacién de un espacio destinado

a personas con discapacidad o movilidad reducida: http://oid.es/noti-
i r-una-semana-santa-para-

Almeria 2016. Se instalaran rampas para personas con movilidad re-
ducida en la Carrera Oficial y también en los palcos y se contara con
un producto para que no se pegue la cera en las calles http: ZZ

v0-20160316004219-v.html
Baena 2016. App sobre informacion de las procesiones: Ltp /[ www.

Jerez de los Caballeros 2016. Se coloca una plataforma. http://www.
m f joz.org/Imagen icias/PLATAFORMAS%20SEMA-

NA%20SANTA%20ACCESIBLE.pdf

Inca (Baleares) 2016: Espacio reservado: http://ultimahora.es/noti-

cias/part-forana/2016/03/06/180328/personas-movilidad-reduci-

App iCofrade. Aplicacidn clasica y muy completa para estar al tanto de
todo lo que ocurre en esta festividad. Cuenta con informacion sobre las
cofradias y pasos de Malaga, Sevilla, Cérdoba, Murcia, Granada, Avila,
Baeza, Hellin, Puente Genil, Ve-lez Malaga, Priego de Cérdoba y Almeria:
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http://periodico.laciudadaccesible.com/ocio/item/6804-accesibilidad-en-la-semana-santa-de-malaga
http://periodico.laciudadaccesible.com/ocio/item/6804-accesibilidad-en-la-semana-santa-de-malaga
http://www.periodico.laciudadaccesible.com/enlaces-patrocinados/item/5030-tambien-se-ha-ampliado-el-ancho-de-las-pasarelas
http://www.periodico.laciudadaccesible.com/enlaces-patrocinados/item/5030-tambien-se-ha-ampliado-el-ancho-de-las-pasarelas
http://www.europapress.es/andalucia/malaga-00356/noticia-guia-informara-itinerarios-personas-discapacidad-visual-auditiva-20160319172239.html
http://www.europapress.es/andalucia/malaga-00356/noticia-guia-informara-itinerarios-personas-discapacidad-visual-auditiva-20160319172239.html
http://www.europapress.es/andalucia/malaga-00356/noticia-guia-informara-itinerarios-personas-discapacidad-visual-auditiva-20160319172239.html
http://oid.es/noticias/por-una-semana-santa-para-todos/
http://oid.es/noticias/por-una-semana-santa-para-todos/
http://www.ideal.es/almeria/201603/16/consistorio-invertira-euros-dispositivo-20160316004219-v.html
http://www.ideal.es/almeria/201603/16/consistorio-invertira-euros-dispositivo-20160316004219-v.html
http://www.ideal.es/almeria/201603/16/consistorio-invertira-euros-dispositivo-20160316004219-v.html
http://www.baena.es/noticia/la-app-semana-santa-de-baena-ha-tenido-mas-de-60000-visualizaciones-entre-los-dias-20-y-27
http://www.baena.es/noticia/la-app-semana-santa-de-baena-ha-tenido-mas-de-60000-visualizaciones-entre-los-dias-20-y-27
http://www.baena.es/noticia/la-app-semana-santa-de-baena-ha-tenido-mas-de-60000-visualizaciones-entre-los-dias-20-y-27
http://www.cocemfebadajoz.org/Imagenes/Noticias/PLATAFORMAS%20SEMANA%20SANTA%20ACCESIBLE.pdf
http://www.cocemfebadajoz.org/Imagenes/Noticias/PLATAFORMAS%20SEMANA%20SANTA%20ACCESIBLE.pdf
http://www.cocemfebadajoz.org/Imagenes/Noticias/PLATAFORMAS%20SEMANA%20SANTA%20ACCESIBLE.pdf
http://ultimahora.es/noticias/part-forana/2016/03/06/180328/personas-movilidad-reducida-tendran-espacio-reservado-procesiones.html
http://ultimahora.es/noticias/part-forana/2016/03/06/180328/personas-movilidad-reducida-tendran-espacio-reservado-procesiones.html
http://ultimahora.es/noticias/part-forana/2016/03/06/180328/personas-movilidad-reducida-tendran-espacio-reservado-procesiones.html

http: //www.tuexpertoapps.com/2016/03/21/5-apps-para-disfrutar-

al-maximo-de-la-semana-santa/

e App Semana Santa Sevilla iLlamador: http://www.tuexpertoapps.
com/2016/03/21/5-apps-para-disfrutar-al-maximo-de-la-semana-
santa/

e App Semana Santa de Valladolid: http://www.tuexpertoapps.com/
2016/03/21/5-apps-para-disfrutar-al-maximo-de-la-semana-santa/

Ademas de las buenas acciones mencionadas anteriormente, se han detectado
otras que comprometen y/o han comprometido el uso y disfrute de estas fe-
chas de las personas con discapacidad, personas mayores, etc.

Granada. 2008. Los palcos de la Carrera Oficial suspenden en accesibili-

dad. En otras provincias son mas anchas, hay reservas para discapacitados

y hasta zonas de lactancia. Se tiene que aprender a respetar los pasillos:

http://www.granadahoy.com/article/granada/82306/las/tribunas/nece-

itan/mejorar.html

Sevilla. 2014 y 2016. Tapan con cemento rampas de accesibilidad:

e http://www.andal iario. rovinci ill lcos-sema-
na-santa-rampas-asfalto-y-sillas-de-ruedas/

http://www.eldiario.

das_6_498760132.html

Ademas a través de quejas transmitidas a La Ciudad Accesible en diferentes

ciudades, se detectan otros aspectos que deben tenerse en cuenta:

¢ En muchas ocasiones el espacio reservado a sillas de ruedas estaba en
la parte trasera del espacio reservado, con lo cual las personas que se
situan delante es un obstaculo.

e Falta de informacidn para la localizacidn de los espacios reservados.

« Falta de accesibilidad deambular por el entorno del espacio reservado.

Marco normativo

La Declaracion Universal de los Derechos Humanos.
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http://www.tuexpertoapps.com/2016/03/21/5-apps-para-disfrutar-al-maximo-de-la-semana-santa/
http://www.tuexpertoapps.com/2016/03/21/5-apps-para-disfrutar-al-maximo-de-la-semana-santa/
http://www.tuexpertoapps.com/2016/03/21/5-apps-para-disfrutar-al-maximo-de-la-semana-santa/
http://www.tuexpertoapps.com/2016/03/21/5-apps-para-disfrutar-al-maximo-de-la-semana-santa/
http://www.tuexpertoapps.com/2016/03/21/5-apps-para-disfrutar-al-maximo-de-la-semana-santa/
http://www.tuexpertoapps.com/2016/03/21/5-apps-para-disfrutar-al-maximo-de-la-semana-santa/
http://www.tuexpertoapps.com/2016/03/21/5-apps-para-disfrutar-al-maximo-de-la-semana-santa/
http://www.granadahoy.com/article/granada/82306/las/tribunas/necesitan/mejorar.html
http://www.granadahoy.com/article/granada/82306/las/tribunas/necesitan/mejorar.html
http://www.andalucesdiario.es/provincias/sevilla/palcos-semana-santa-rampas-asfalto-y-sillas-de-ruedas/
http://www.andalucesdiario.es/provincias/sevilla/palcos-semana-santa-rampas-asfalto-y-sillas-de-ruedas/
http://www.eldiario.es/retrones/Semana-Santa-calvario-sillas-ruedas_6_498760132.html
http://www.eldiario.es/retrones/Semana-Santa-calvario-sillas-ruedas_6_498760132.html

Articulo 27.1: “Toda persona tiene derecho a tomar parte libremente en la vida
cultural de la comunidad, a gozar de las artes y a participar en el progreso cien-
tifico y en los beneficios que de él resulten”.

Convencion sobre los derechos de las personas con discapacidad.

Articulo 1. “Los Estados Partes reconocen el derecho de las personas con dis-
capacidad a participar, en igualdad de condiciones con las demads, en la vida
cultural y adoptaran todas las medidas pertinentes para asegurar que las per-
sonas con discapacidad:

¢) Tengan acceso a lugares en donde se ofrezcan representaciones o servi-
cios culturales
Articulo 30: Participacion en la vida cultural, las actividades recreativas, el
esparcimiento y el deporte”, establece varias medidas para las en materia de
accesibilidad y cultura, haciendo hincapié en las personas con discapacidad.

La Constitucion Espaiiola.

Articulo 9.2.: “Corresponde a los poderes publicos promover las condiciones
para que la libertad y la igualdad del individuo y de los grupos en que se inte-
gra sean reales y efectivas; remover los obstaculos que impidan o dificulten su
plenitud y facilitar la participacion de todos los ciudadanos en la vida politica,
econ6mica, cultural y social”.

Real Decreto Legislativo 1/2013, de 29 de noviembre, por el que se aprueba el
Texto Refundido de la Ley General de derechos de las personas con discapaci-
dad y de su inclusion social.

“Articulo 7. Derecho a la igualdad.

3. Las administraciones publicas protegeran de forma especialmente intensa
los derechos de las personas con discapacidad en materia de igualdad entre
mujeres y hombres, salud, empleo, proteccién social, educacion, tutela judicial
efectiva, movilidad, comunicacidn, informacién y acceso a la cultura, al depor-
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te, al ocio asi como de participacion en los asuntos publicos, en los términos
previstos en este Titulo y demas normativa que sea de aplicacion”.

Decreto 293/2009 de 7 de Julio, por el que se aprueba el reglamento que re-
gu-la las normas para la accesibilidad en las infraestructuras, el urbanismo, la
edificacién y el transporte en Andalucia.

“Articulo 28: Instalaciones, construcciones y dotaciones para actividades tem-
porales, ocasionales o extraordinarias.

1. Lasinstalaciones, construcciones y dotaciones que se implanten con caracter
fijo, eventual o provisional en los espacios libres exteriores, en las vias publicas
e infraestructuras, deberan reunir las mismas condiciones que las establecidas
en este Reglamento para las de caracter permanente cuando se desarrollen en
las mismas actividades temporales, ocasionales o extraordinarias, tales como:
f. Semana Santa u otros actos religiosos.

2. Sera requisito necesario que en las infraestructuras ya existentes en las que
se vayan a implantar las instalaciones, construcciones y dotaciones eventuales
o efimeras se adopten medidas para asegurar la accesibilidad a las mismas en
los términos establecidos en el presente Reglamento.”

Metodologia

Cuestionario a Hermandades

En el afio 2015, se realiza un cuestionario para conocer la situacién en materia
de accesibilidad universal y discapacidad de la Semana de Pasién granadina
a las 32 hermandades que forman parte de la Real Federacién de Hermanda-
des y Cofradias de Semana Santa de la ciudad de Granada. Dicho cuestionario
sirvi6 como cimiento para la realizacién de la primera edicién de la Guia y,
también también para las siguientes.

En el mismo realizaron preguntas sobre la participaciéon de las personas
con discapacidad en la Semana Santa, de la accesibilidad de los templos y de
los puntos recomendados de los recorridos para disfrutar sin complicaciones
de las procesiones, informacion que se encuentra disponible en las fichas de
esta guia de cada una de las Hermandades y Cofradias de Granada.
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Contenidos de las Guias

Entrevistas

Entre las tres ediciones de la Guia, se realizaron 20 entrevistas a Cofrades,
Hermanos Mayores, Penitentes, Costaleros, Camareras, Diputadas de Tramo a
usuarios de los palcos, asistentes con discapacidad a los talleres sensoriales,
profesionales, etc. Todos ellos ofrecieron sus testimonios sobre la accesibili-
dad en la Semana Santa y su participacién en la misma, ofreciendo una infor-
macion de gran valor.

Fichas

Se dispone de una ficha en la cuenta informacién personalizada de cada una
de las Hermandades y Cofradias que realizan su estacién de penitencia en por
la Carrera Oficial.

Toda la informacion de las fichas personalizadas fue facilitada por las Her-
mandades y Cofradias, por cofrades con y sin discapacidad o por operarios del
Ayuntamiento de Granada, por lo que algunos de los lugares que se indican
no pudieron ser verificados in situ por el equipo técnico de La Ciudad Accesi-
ble. En cada ficha se recomienda a personas con movilidad reducida un punto
del itinerario de la Estacidn de Penitencia donde ver la procesion de un modo
practicable y comodo. Se debe recordar que se trata de recomendaciones ba-
sadas en las experiencias y testimonios de usuarios en afios anteriores. No
existe en la actualidad en estos lugares espacios reservados, pero si presentan
un nivel de accesibilidad adecuado, una deambulacién practicable y menos
aglomeraciones de personas que en otros puntos del recorrido.

Las imagenes que acompafian las fichas se fueron recopilando de las pagi-
nas webs de la Federacion, de las diferentes Hermandades y Cofradias, tam-
bién de imagenes propias de archivo, asi como las facilitadas por los propios
protagonistas y fotégrafos que colaboraron en la misma y cuyo nombre apa-
rece en la firma de las imagenes. Posteriormente se dispone de un fotografo
oficial o varios fotégrafos, para que cada ano se ilustre la Guia con fotografias
100% realizadas durante el afio anterior y puedan tener asi la maxima actua-
lidad a nivel grafico.
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Figura 1. Ejemplo de ficha.
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Actividades
En las Guias, se incluye un capitulo donde se detallan las actividades progra-
madas para dicho afio, asi como su horario, el lugar de celebracién y los recur-
sos accesibles para cada actividad.

Ademas de estas actividades, se contemplaron otras medidas y actuaciones
en materia de accesibilidad universal que se desarrollaron durante la Semana
Santa.

Acciones llevadas a cabo

Formato de Guia accesible

La tres Guias de la Semana Santa Accesible de la Ciudad de Granada se han
publicado en version PDF accesible para que personas con discapacidad vi-
sual pudieran leerlas sin problema alguno y también valido para lectores de
documentos. Ademas, los planos de lugares recomendados y las direcciones
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de los templos estan hipervinculados a Google Maps para poder generar un
itinerario valido y seguro.

Era una guia interactiva ya que se podia navegar dentro de la misma y tam-
bién en red, interactuando asi con las paginas web de las hermandades, infor-
maciones de interés al respecto, etc.

Atencion y disponibilidad 24 horas
Miembros de La Ciudad Accesible estuvieron estos tres afios de guardia “24
horas” durante toda la Semana Santa de Granada atendiendo centenar consul-
tas, quejas y dudas de los ciudadanos granadinos y visitantes que puedan ne-
cesitar esta guia o quieran disfrutar de la Semana Santa accesible de Granada
con autonomia, accesibilidad y en igualdad de condiciones.

Entre las tres primeras ediciones se atendieron doscientas ochenta aten-
ciones telefoénicas y una decena incidencias con asistencia presencial de este
servicio de guardia.

Espacios protegidos

Los espacios publicos cuentan con asistencia de Proteccion Civil para garan-
tizar el uso correcto de estas zonas reservadas a personas con discapacidad y
movilidad reducida, usuarias a su vez de silla de ruedas.

Recomendaciones generales
A las personas que quieran hacer uso del servicio de utilizacién espacios ha-
bilitados para personas con movilidad reducida se les aconseja y recomienda
como minimo llegar una hora antes de la salida para evitar problemas de ac-
ceso, de ocupacidn, etc., e incluso contactar cuanto antes con la Asociacién Ac-
cesibilidad para Todos ‘La Ciudad Accesible’ a través de los diferentes medios
facilitados para informar de su deseo de ocupar dichos espacios, que realizara
las gestiones pertinentes con las Hermandades responsables de la reserva de
los mismos.

Al tratarse de grandes aglomeraciones, no es posible garantizar siempre la
disponibilidad de los espacios.
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3.5 Anio 2011

Los miembros fundadores de La Ciudad Accesible (en la Semana Santa 2011
aun no estaba constituida la entidad) fueron los impulsores y disefiadores de
los primeros palcos accesibles ubicados en la Carrera Oficial de la recién en-
tonces remodelada calle granadina Angel Ganivet. Todo ello se hizo de forma
gratuita para la empresa concesionaria de las nuevas tribunas de la Carrera
Oficial.

El disefio de varios palcos y espacios reservados para personas con movi-
lidad reducida se ubicaron en lugares preferentes e integrados con el resto de
las tribunas y con espacio suficiente para que pudieran ser ocupados por la
persona con discapacidad y al menos un acompafante.

Ademas de habilitar palcos que garantizaban el acceso a sillas de ruedas,
también se tuvo en cuenta habilitar espacios donde se pudieran guardar con
seguridad los cochecitos de bebé.

Sobre estos palcos, conviene tener en cuenta que se hicieron varias pro-
puesta. Ademas de la opcién elegida, se hicieron otras propuestas con mas
palcos accesibles e incluso con una mayor accesibilidad.

En cualquier caso, los palcos se han estado utilizando hasta la actualidad
con total normalidad, llegando a estar ocupados practicamente todos los dias
y permitiendo alos usuarios disfrutar de la Semana Santa Accesible granadina.

Ano 2015. Primea edicion de la Guia

Television con programacion en Lengua de Signos.

La televisién municipal granadina TG7 inicia por primera vez en su historia
programacién en Lengua de Signos Espafiola (LSE) en la emision del progra-
ma resumen final de Semana Santa titulado “Granada Cofrade” con una dura-
cién de 90 minutos.

Espacios reservados para las Estaciones de Penitencia.

La Federacién de Hermandades y Cofradias de Semana Santa, como en afios

anteriores, pone a disposicion de las personas con discapacidad los siguientes

espacios para que puedan presenciar las Estaciones de Penitencia:

 Reserva en la tribuna de Carrera Oficial en Calle Angel Ganivet de palcos
adaptados para personas usuarias de sillas de ruedas, concretamente en el
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Figura 2. Detalle de planimetria accesible de tribuna oficial de calle Angel
Ganivet.
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Figura 3. Detalle de planimetria accesible de tribuna oficial de calle Angel
Ganivet.
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inicio de la Carrera Oficial (esquina a Plaza de la Mariana) y hacia la mitad
de esta calle (frente a la calle Almona del Campillo).

¢ La Federacidon reserva un espacio, en la calle Ganivet esquina con Plaza de
la Mariana, especialmente para la Asociacién Granadina de Atencion a Per-
sonas con Paralisis Cerebral (ASPACE).

¢ La Casa Familiar Dr. Segura de los Hnos. Franciscanos de Cruz Blanca tie-
nen a su disposicion sillas para las personas que atienden a sus usuarios
con discapacidad intelectual o con trastornos de conducta, en el inicio de
la calle Alh6ndiga.

Espacio gratuito en Tribuna Oficial.

Jesus Muros, como presidente de la Real Federacion de Hermandades y Cofra-
dias de Semana Santa de la ciudad de Granada, pone al servicio de las personas
con discapacidad un espacio gratuito en Tribuna Oficial donde miembros de
diferentes entidades de personas con discapacidad como la Asociacién para
las Mujeres con Discapacidad (LUNA Granada), pueden disfrutar de las her-
mandades y cofradias que procesionan.

Por otro lado, el palco accesible en Tribuna Oficial de calle Angel Ganivet
del cofrade con discapacidad Nacho Espigares que es usuario de silla de rue-
das, es cedido gratuitamente para que sea utilizado el Domingo de Ramos por
personas de la cuarta edad o con discapacidad ya que él sale en procesion.

Talleres multisensoriales.

Se realizaron también talleres multisensoriales con el titulo “Toca la Semana

Santa”, basados precisamente en experiencias tactiles y olfativas para perso-

nas ciegas. Estuvieron tutorizadas por cofrades con y sin discapacidad visual

de las hermandades, entre ellos Luis Carlos Diaz y Antonio Callejas, expertos
cofrades granadinos con ceguera total. Destacan por ejemplo la:

» Visita para 20 personas ciegas, guiada y audiodescrita, el Martes Santo en
la Casa de Hermandad de Jesus Despojado en la calle Musico José Ayala
Cant6 n? 1.

« Visita para 20 personas ciegas, guiada y audiodescrita, el Vienes Santo en la
Casa de Hermandad de los Escolapios en el Paseo de los Basilios n2 4.
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Espacio reservado de la Hermandad de Jestis Despojado.

La Hermandad de Jesus Despojado reserva un espacio justo a la salida y entra-
da de su paso para que personas con movilidad reducida tengan preferencia
de ubicacién.

Ano 2016. Segunda edicion de la Guia

Reserva de espacios reservados junto a los templos.

Se reservaron lugares vallados junto a los templos donde las personas en silla
de ruedas o con movilidad reducida pudieron disfrutar de las salidas de los
cortejos y pasos. Estos espacios fueron gratuitos hasta llenar aforo.

Logotipo y cartel de la Semana Santa Accesible.
Se elaboré un logotipo especifico personalizado y cartel de la Semana Santa
Accesible de Granada para colocarlo en las vallas y que sirviéa para delimitar

las zonas reservadas a Personas con Movilidad Reducida (PMR). Ademas, tam-

Figura 4. Portada de la Guia. Afio 2015.
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Figura 5. Portada de la Guia. Afio 2016.
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bién aparecia el Simbolo Internacional de Accesibilidad (s14), conocido como
“Simbolo Internacional de la Silla de Ruedas”, que consiste en un cuadro azul
con la imagen estilizada de una persona en silla de ruedas en color blanco. El
Ayuntamiento de Granada junto a la colaboracién de Proteccion Civil, dotan
cada reserva de espacio de dos voluntarios para facilitar el uso a los ciudada-
nos y que no haya una ocupacion fraudulenta de los mismos como denuncian
en ocasiones las propias personas con discapacidad.

Zonas habilitadas en Salidas y Recogidas.

Cada dia de la Semana Santa hay una Hermandad y una Estacidn de Penitencia
que reserva zonas habilitadas en salidas y recogidas. De cada una de ellas, se
indica en la Guia el dia, la Hermandad en cuestidn, el lugar reservado, la hora
recomendada para estar en el mismo y la hora de salida de la procesién.
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Figuras 6 y 7. Logotipo y cartel Afio 2016.
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Figura 8. Antonio Tejada, Fernando Egea y Jesus Muros con los carteles creados.
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Espacios reservados para las Estaciones de Penitencia.

La Federacién de Hermandades y Cofradias de Semana Santa, como en afios

anteriores, pone a disposicion de las personas con discapacidad diferentes es-

pacios para que puedan presenciar las Estaciones de Penitencia:

 Reserva en la tribuna de Carrera Oficial en Calle Angel Ganivet de palcos
adaptados para personas usuarias de sillas de ruedas, concretamente en el
inicio de la Carrera Oficial (esquina a Plaza de la Mariana) y hacia la mitad
de esta calle (frente a la calle Almona del Campillo).

¢ La Federacion reserva un espacio, en la calle Ganivet esquina con Plaza de
la Mariana, especialmente para la Asociacién Granadina de Atencion a Per-
sonas con Paralisis Cerebral (ASPACE), como va siendo habitual durante los
ultimos afios.

¢ La Casa Familiar Dr. Segura de Hnos. Franciscanos de Cruz Blanca dispone
de sillas para las personas que atienden a sus usuarios con discapacidad
intelectual o con trastornos de conducta, en el inicio de calle Alhéndiga.

Talleres multisensoriales.

Se realizan tres talleres multisensoriales con el titulo ‘Toca y Siente la Semana

Santa’ basado precisamente en experiencias tactiles, olfativas, sonoras y com-

presibles, tutorizadas y dirigidas por cofrades con y sin discapacidad de las

hermandades, asi como por expertos en la materia.

Las adaptaciones en esta edicion en el ciclo de visitas experienciales es-
tuvieron enfocadas a tres colectivos de personas con discapacidad principal-
mente: a personas con discapacidad visual a través de descripciones y material
tactil, a personas con discapacidad auditiva a través de Interpretacién en Len-
gua de Signos Espafiola (ILSE) y de Bucle Magnético portatil, y a personas con
discapacidad intelectual y cognitiva a través de la adaptacion de los conteni-
dos y Lectura Facil.

e Visita guiada y audiodescrita para 20 personas ciegas el sabado dia 19 de
marzo, antes del Domingo de Ramos, en la Iglesia San Justo y Pastor en la
Plaza de la Universidad con la Hermandad de los Estudiantes. En colabora-
cion con la ONCE de Granada y con la Asociacion Kaleidoscope Access para
el Fomento de la Cultura Inclusiva.
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¢ Visita para 20 personas con discapacidad intelectual y cognitiva con adap-
tacion de contenidos y en Lectura Facil el Lunes Santo dia 21 de marzo, en
la Casa de Hermandad de San Agustin, situada en calle San Ant6on n? 40.
En colaboracién con la Asociacién Borderline y la Asociacién Sindrome de
Down (GranaDown).

e Visita para 20 personas con discapacidad auditiva con Intérprete en Len-
gua de Signos Espafiola (ILSE) y Bucle Magnético Portatil el Jueves Santo
dia 24 de marzo en la Iglesia San Cristobal en la Calle Iglesia n? 22 con la
Hermandad de la Estrella. En colaboracién con la Agrupacion de Personas
Sordas de Granada (Asogra), la Asociacion Pro-Derechos de las Personas
Sordas (Asprodes), la Federacién Andaluza de Asociaciones de Personas
Sordas (FAAS) y la Asociacién Lapizlazuli para el Fomento de la LSE.

Disposicion de Bucle magnético

La Ciudad Accesible pone durante la Semana Santa, por primera vez, a dispo-
sicion de cualquier ciudadano o hermandad que lo demande o desee, un Bucle
Magnético Portatil para facilitar la comunicacidn a personas con discapacidad
auditiva que usan audifonos o implante coclear, para las diferentes actividades
y liturgias de estos dias.

3.8 Afio 2017. Tercera edicion de la Guia

Palco Oficial Municipal abierto a las asociaciones.

El Ayuntamiento de Granada pone a disposicion por primera vez su Palco Ofi-
cial Municipal de la Semana Santa a asociaciones y colectivos, especialmente a
los de caracter social, destacando las entidades que trabajan por la mejora de
la inclusién de las personas con discapacidad.

Asi, de las 24 sillas que cuenta el Palco Oficial Municipal, ocho se destinan
alos grupos politicos del Ayuntamiento de Granada y las 16 restantes para las
21 asociaciones de caracter social y de colectivos con necesidades especiales.

Dentro de las entidades de personas con discapacidad invitadas destacan
la Asociacion de Personas Sordas de Granada (Asogra), la Asociacién de Usua-
rios de Salud Mental (Sapame), la Asociacién Sindrome de Down de Granada
(GranaDown), la Asociacion Granadina de familiares y personas con enferme-
dad mental (Agrafem), la Asociaciéon de Parkinson de Granada, la Asociacion
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Figura 9. Portada de la Guia. Afio 2017.
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Borderline de Granada, la Organizacién Nacional de Ciegos de Espafia (Once)
o la Asociacién Asperger Granada, entre otras organizaciones de personas con
discapacidad.

Numero de pasos.

Como novedad en esta tercera edicion, en la ficha de datos de cada una de las
procesiones o Estaciones de Penitencia se incluye el nimero de pasos de las
mismas.

Zonas habilitadas en Salidas y Recogidas.

Se reservan diferentes zonas en las inmediaciones de las salidas y entradas de
los templos, asi como en lugares emblematicos del paso de las procesiones.
Los espacios se sefalizan con carteles identificativos.
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Espacios reservados para las Estaciones de Penitencia.

La Real Federaciéon de Hermandades y Cofradias, puso a disposicién de las
personas con discapacidad los siguientes espacios reservados para presenciar
los cortejos y Estaciones de Penitencia:

En la tribuna de Carrera Oficial en Calle Angel Ganivet con palcos adapta-
dos para personas usuarias de sillas de ruedas, concretamente en el inicio
de la Carrera Oficial (esquina a Plaza de la Mariana) y hacia la mitad de esta
calle (frente a la calle Almona del Campillo).

Espacios reservados para personas de la cuarta edad y usuarios de sillas en
la Placeta del Lino para que la poblacién mas mayor de Granada también
puedan disfrutar de la Semana Santa.

La Federacidn también reserva dos amplios espacios gratuitos, en la calle
Angel Ganivet esquina con Plaza de la Mariana, uno a cada lado de la calle
y enfrentados entre si. Uno de ellos esta reservado especialmente para la
Asociacién Granadina de Atencién a Personas con Paralisis Cerebral (Aspa-
ce Granada), como viene siendo habitual. Si no se ocupan estas plazas por
ellos, se puede utilizar por cualquier otra persona con movilidad reducida.
El otro espacio esta disponible para cualquier persona con discapacidad
usuaria de silla de ruedas.

La Casa Familiar Dr. Segura de Hnos. Franciscanos de Cruz Blanca tiene
a su disposicion sillas para las personas que atienden a sus usuarios con
discapacidad intelectual o con trastornos de conducta, en el inicio de calle
Alhéndiga.

La Hermandad del Cristo del Gran Poder y de la Virgen de la Esperanza,
ofrece gratuitamente a los usuarios con discapacidad de la Asociacién Gra-
nadina de Personas con Paralisis Cerebral (Aspace Granada), un lugar para
ver la salida de los pasos en la rampa de salida de la iglesia.

Por ultimo, se habilitan unas zonas reservadas complementarias a las fi-
jadas ya por la Real Federacién de Hermandades y Cofradias en la Carrera
Oficial: Calle Baratillos, Plaza de los Girones, Plaza Nueva, Calle Musico José
Ayala Canto, Calle Santiago, Calle San Juan de los Reyes, Calle Pavaneras,
en la bajada a la calle Misericordia Coronada, Paseo de los Basilios, Plaza
Nueva, etc. De cada una de ellas se indica por escrito el lugar exacto en la
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Guia y se incluyen imagenes, extraidas de Google Maps, que posicionan la
ubicacion de estos espacios.

Talleres multisensoriales.
Se realizan como viene siendo habitual tres talleres multisensoriales bajo el
titulo “Toca y Siente la Semana Santa”, basado precisamente en experiencias
tactiles, olfativas, sonoras y compresibles, tutorizadas y dirigidas por cofra-
des de las propias hermandades con y sin discapacidad y por expertos en la
materia de La Ciudad Accesible y de las asociaciones de personas con disca-
pacidad que participan en las actividades. Las adaptaciones ese afio en el ci-
clo de visitas experienciales estan enfocadas a tres colectivos de personas con
discapacidad principalmente: a personas con discapacidad visual a través de
audiodescripciones y material tactil, a personas con discapacidad auditiva a
través de Interpretacién en Lengua de Signos Espafiola (ILSE) y de vibracio-
nes, y a personas con discapacidad intelectual y cognitiva a través de la adap-
tacion de los contenidos y la Lectura Facil.
¢ Visita para 20 personas con discapacidad auditiva con ILSE gracias al ‘Ser-
vicio de Intérprete en Lengua de Signos Espafiola del Ayuntamiento de Gra-
nada’ el Domingo de Ramos dia 9 de abril, en la puerta de la Iglesia de San
Emilio, calle Agustina de Aragdén con esquina Camino de Ronda. Las perso-
nas sordas asistentes pueden acompafiar a la Banda de Tambores y Corne-
tas de Nuestro Padre Jesus Despojado de Sus Vestiduras ya que la banda
los invita hasta la capilla de salida para que puedan ver a la Hermandad del
Despojado en San Emilio. Durante este recorrido, las personas sordas se
pueden meter de manera ordenada dentro de las filas de los musicos para
sentir las vibraciones de los tambores, cornetas y demas instrumentos mu-
sicales. También a la salida de los pasos y los cortejos, mientras suena el
Himno de Espafia y las primeras marchas, las personas sordas pueden in-
corporarse dentro de la propia banda “para sentir la muisica desde dentro
y de otra manera”. Este innovador taller nunca realizado antes, se hace en
colaboracion con la Asociacién Pro-Derechos de las Personas Sordas (As-
prodes) y con la Agrupacion de Personas Sordas de Granada (Asogra).
¢ Visita para 20 personas con discapacidad intelectual y cognitiva con adap-
tacion de contenidos y en Lectura Facil el Lunes Santo dia 10 de abril, en
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la Iglesia de la Magdalena, situada en calle Puentezuelas n? 20. La visita es
posible gracias la Hermandad del Rescate y en colaboraciéon con la Asocia-
cion Borderline, la Asociacién a Favor de las Personas con Discapacidad In-
telectual (Asprogrades) y la Asociacién Sindrome de Down (GranaDown).
Visita para 20 personas ciegas guiada, audiodescrita y tactil el Martes Santo
dia 11 de abril, en la Iglesia de Santa Ana en la Plaza de Santa Ana. La visita
es posible gracias a la Hermandad de la Esperanza y en colaboraciéon con la
ONCE de Granada.

Logotipo y cartel de la Semana Santa Accesible.

Se elabora un nuevo cartel de la Semana Santa Accesible de Granada para
que sea colocado en las vallas de las zonas reservadas por las respectivas
hermandades o donde se estime oportuno y se actualiza el cartel de “Reser-
vado a Personas con Movilidad Reducida”.

El Ayuntamiento de Granada junto a la colaboracién de Proteccién Civil y
de la empresa concesionaria de las tribunas en las carreras oficiales, dota

Figuras 10 y 11. Cartel de reservado a PMR en las vallas habilitadas y cartel
oficial de la Guia de la Semana Santa Accesible 2017.

b4 b

Semana Santa Accesible
de la ciudad de Granada 2017

Reservado a Personas con
Movilldad Reducida (PMR)

Semana Sarta Accesible
Granada 2017

Gula para todas las personas
3" Edicién dal 9 al 16 de abril
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cadareserva de espacio de dos voluntarios y vallas de seguridad para facili-
tar el uso a los ciudadanos que lo necesiten y que cumplan con los criterios
de uso (tener discapacidad y ser usuario de silla de ruedas). De esta mane-
ra se garantiza que no hayaocupacion fraudulenta de los mismos como en

ocasiones anteriores.

Inclusion de la accesibilidad en el “Programa Oficial”

La Real Federacién de Hermandades y Cofradias de Semana Santa de la Ciudad
de Granada, incorpora en su “Programa Oficial” de mano, los logos disefiados
por La Ciudad Accesible en exclusiva para la Semana Santa Accesible de Gra-
nada, para indicar de manera normalizada e inclusiva, qué dias son los mas ac-
cesibles para disfrutar de los pasos y cortejos e informando de la accesibilidad
o no al templo, sede canodnica de la misma.

308

Figura 12. Programa Oficial de mano con los iconos de accesibilidad.
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Resultados

Ano 2015

Guia innovadora.

La “Guia de la Semana Santa Accesible de la Ciudad de Granada” es la primera
guia de estas caracteristicas que se hace a nivel nacional e internacional ya
que unifica toda la informacién en un documento unico de 60 paginas y que
se encuentra en PDF accesible para personas con discapacidad visual y valido
para lectores de documentos. Esta guia sitiia a Granada en la vanguardia de la
innovacidn y de la apuesta por la accesibilidad universal en la Semana Santa,
con lo que ello supone para el fomento del turismo accesible, turismo religio-
so y turismo espiritual, asi como para garantizar el disfrute de la misma por
todas las personas.

Cuestionario a las hermandades.

El cuestionario realizado en 2015 a las 32 hermandades que pertenecen a la

Real Federacion de Hermandades y Cofradias de Semana Santa de la ciudad de

Granada, arroja los siguientes resultados:

e El43.75% de las Hermandades y Cofradias cuenta con miembros con dis-
capacidad, un 3.13% no saben o no contestan y un 53.13% indican no con-
tar con personas con discapacidad en sus filas.

¢ Delos que cuentan con personas con discapacidad declaran que un 40.63%
realizan su estacion de penitencia al igual que el resto de los hermanos, un
56.25% no la realizan aunque si forman parte activa de su Hermandad o
Cofradia, y un 3.13% no saben o no contestan.

+ En cuanto al nivel de accesibilidad de los templos, un 59.38% indican que
son accesibles a personas con movilidad reducida, un 37.5% indican que
no son accesibles y un 3.13% no saben o no contestan.

¢ Un46.88% de las Hermandades y Cofradias cuentan con medidas para que
las personas con movilidad reducida puedan acceder a sus templos, un
50% indica no contar con ninguna medida de accesibilidad y un 3.13% no
saben o no contestan.

e Por ultimo, se pregunta a las Hermandades y Cofradias si cuentan con zo-
nas o espacios habilitados para que personas con movilidad reducida pue-

11. Innovacidn y accesibilidad universal en la Semana Santa 309



dan ver su procesion. Un 31.25% afirman que si, un 65.63% no dispone de
estareservay un 3.13% no sabe o no contesta.

Datos y conclusiones de la Guia.

La “Guia de la Semana Santa Accesible de la ciudad de Granada 2015”, de di-
fusion gratuita y en formato digital, super6 las 5,000 descargas. Fue sin duda
todo un éxito. Prueba de ello es la gran repercusion mediatica que tiene a nivel
nacional e internacional, ya que salen noticias al respecto en publicaciones
italianas, del Vaticano, TVE, etc. Ademas, sirve de modelo y ejemplo de buenas
practicas para otras ciudades como Cartagena, Lorca, Sevilla o Elche, ya que
esta guia granadina unifica toda la informacién en un documento tnico de 60
paginas. En la ediciéon de 2016 hay 5.800 descargas y en 2017 se superan las
8.000 descargas.

Asistencia a los talleres multisensoriales.
Mas de 250 personas con discapacidad se dan cita en los talleres multisenso-
riales que se disefian bajo el titulo “Toca la Semana Santa”.

Estos talleres, guiados y audiodescritos, se basan en experiencias tactiles,
sonoras y olfativas, y algunos de ellos se hacen exclusivos para ciertas tipo-
logias con discapacidad, como los que se hacen para personas ciegas o con
discapacidad visual, los cuales pueden tocar diferentes insignias y elementos
tipicos y genuinos de la Semana Santa como son la vara sacramental, el libro
de reglas, un palermo, cirios, el mufiidor que abre la procesion, el propio tro-
no, una tunica de monaguillo y otra de penitente, etc. Todo esto envuelto con
el olor tan caracteristico que tiene el incienso de alguna de estas hermandades
con olor a romero.

Premios y reconocimientos.

La Fraternidad Cristiana de Personas con Discapacidad hace entrega del “xx1v
Premio Provincial a la Integracidon de personas enfermas y discapacitadas de
Granada, FRATER 2015” a la Real Federacion de Hermandades y Cofradias de
Semana Santa de la Ciudad de Granada por la elaboracién de esta guia pionera
junto al Ayuntamiento de Granada y La Ciudad Accesible, donde se demuestra
como se puede innovar en algo tan tradicional como es la celebracion de la
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Figura 13. Asistentes a uno de los talleres multisensoriales.
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Semana Santa, con la edicion de la primera publicacion de estas caracteristicas
a nivel nacional, que sitlia a Granada en la vanguardia de la inclusién y de la
apuesta por la accesibilidad en la Semana Santa, con lo que ello supone tam-
bién para el fomento del turismo accesible asi como para garantizar el disfrute
de la misma por todas las personas, ya que no hay que olvidar que esta guia
tiene como principales protagonistas a las personas con discapacidad.

Afio 2016

Datos y conclusiones de la Guia.

La “Guia de la Semana Santa Accesible de la ciudad de Granada 2016” edita-
da por La Ciudad Accesible vuelve a ser de difusion gratuita y disefiada en
formato pdf accesible. Supera las 1,100 descargas durante la Semana Mayor
granadina y se consolida esta iniciativa pionera en referente nacional. Aunque
en total son 5,800 descargas las que atesora de esta Guia.

La segunda edicion de la guia supers las expectativas esperadas, dado ade-
mas un salto cualitativo y cuantitativo en el disefio inclusivo de la oferta pre-
sentada y llevada a cabo. De hecho, tiene una mayor repercusion mediatica a
nivel nacional ya que se hicieron eco televisiones y medios de comunicacion
locales, autonémicos y nacionales, asi como también otras ciudades, herman-
dades y cofradias, asociaciones de discapacitados, etc., mostraron gran interés
por la misma y predisposicion a incorporarla en sus municipios. Ademas, se
amplia la Guia de 60 a 74 paginas.

Espacios habilitados y reservados.
En cuanto a los espacios habilitados para personas usuarias de sillas de rue-
das, en total fueron seis las diferentes tipologias de reservados de la segunda
edicion de la “Guia de la Semana Santa Accesible de la ciudad de Granada” para
poder satisfacer de la manera mas ecudnime al colectivo granadino de perso-
nas con discapacidad.

Mas de 200 personas con discapacidad se beneficiaron de estas zonas de
reserva durante los siete dias de la Semana Santa.

312 Una mirada caleidoscdpica del fenémeno turistico



Figura 15. Espacio reservado sefializado.
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Asistencia a los talleres multisensoriales.

Los talleres multisensoriales con el titulo “Toca y siente la Semana Santa”

son actividades con mayor asistencia y las que mas repercusién y notoriedad
generan, desde las propias asociaciones de personas con discapacidad par-
ticipantes, pasando por las Hermandades que abren sus templos y casas de
hermandad, autoridades locales y de la Federacion, etc.

Se amplian los talleres respecto al afo anterior, participando mas de cien
personas con discapacidad intelectual y cognitiva a través de la adaptacion de
los contenidos y Lectura Facil; visual a través de descripciones y material tactil
y auditiva a través de Interpretacion en Lengua de Signos Espafiola (ILSE) y de
Bucle Magnético portatil.
¢ Personas con discapacidad visual y ciegas. Visita guiada y audiodescrita. La

primera visita tiene lugar en la Iglesia San Justo y Pastor ubicada en la Plaza

de la Universidad con la Hermandad de los Estudiantes. Participan afilia-
dos de la oNCE de Granada y también colabora la Asociacion Kaleidoscope

Access para el Fomento de la Cultura Inclusiva.
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¢ Personas con discapacidad intelectual y cognitiva. El Lunes Santo se cele-
bra otro taller pionero con adaptacién de contenidos en Lectura Facil y mas
comprensivos en la Casa de Hermandad de San Agustin donde participa la
Asociacién de Sindrome de Down de Granada (GranaDown) y la Asociacion
Borderline de Granada.

¢ Personas sordas y con discapacidad auditiva. La ultima de las visitas y ta-
lleres se lleva a cabo en la Iglesia de San Cristébal del Albaicin con la Her-
mandad de la Estrella. En dicho taller, personas sordas y con discapacidad
auditiva de la Asociacion Pro-Derechos de las Personas Sordas (Asprodes),
la Agrupaciéon de Personas Sordas de Granada (Asogra) y la Federacion An-
daluza de Asociaciones de Personas Sordas (FAAS), participan por primera
vez en una actividad de Semana Santa accesible y adaptada a su tipologia
de discapacidad ya que se cuenta con Intérprete en Lengua de Signos Espa-
fola (ILSE) y Bucle Magnético Portatil para los usuarios de audifonos o con
implante coclear. También colabora en la actividad la Asociacion Lapizlazu-
li para el Fomento de la LSE.

Figura 16. Visita discapacidad auditiva.
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Figura 17. Visita discapacidad intelectual.
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Iniciativas / propuestas futuras.

1. Se comienza a trabajar en un concurso exposicién de fotografia para nor-
malizar la discapacidad en la Semana Santa, donde se vea la participacion
de un colectivo como el de las personas con discapacidad que sera prota-
gonista a través de fotos de penitentes, mantillas, costaleros, etc.

2. Se empieza a gestionar la primera asociacion de cofrades con discapacidad
en Espaiia, para fomentar la participacion del colectivo de las personas con
discapacidad en Semana Santa y facilitar la inclusién de las mismas en las
hermandades.

3. El Ayuntamiento de la ciudad de Guadix se compromete con La Ciudad Ac-
cesible que también apostara por una Semana Santa accesible inspirada en
el modelo de Granada.

4. La Ciudad Accesible se ofrece al Ayuntamiento de Sevilla y a su Consejo
General de Hermandades para conseguir una Semana Santa sevillana in-
clusiva y evitar los episodios vividos ese afio con motivo de la eliminacion
de los rebajes de las aceras durante la Semana Santa para colocar sillas de
alquiler de publico para ver las procesiones sevillanas.

Ano 2017

Datos y conclusiones de la Guia.

Mas de 1.500 personas beneficiarias de la accesibilidad universal participan
de “uno u otro modo” en la tercera edicién de la “Guia de la Semana Santa Ac-
cesible de la Ciudad de Granada 2017”, que se consolida mas que nunca como
referente nacional e internacional en accesibilidad universal e inclusién.

Ademas, durante semana se contabilizaron 2,423 descargas del enlace ha-
bilitado para acceder a las actividades inclusivas y accesibles programadas
para el tercer afio. Y en total casi 8,000 descargas.

Por otro lado, esta tercera Guia ha despertado un gran interés y buena va-
loracién a todos los niveles, tanto institucional y asociativo, como por parte
de la poblacién granadina y de los turistas. También ha repercutido a nivel
mediatico a través de los diferentes medios de comunicacién de caracter lo-
cal, autonémico o nacional, incluso se ha realizado una participacién activa y
en los diferentes espacios y programas informativos especializados de forma
presencial.
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Espacios habilitados y reservados.

Los espacios reservados para personas con discapacidad y movilidad reduci-
da de Carrera Oficial en calle Ganivet, han estado con el cartel de “completo”,
con una ocupacién diaria de mas de treinta personas entre usuarios de sillas
de ruedas y acompafiantes. También, otros espacios reservados como el de
Placeta del Lino, han sido un éxito de ocupacién.

Por otro lado, la apertura del Palco Oficial Municipal de la Semana Santa
del Ayuntamiento de Granada durante los diferentes cortejos a su paso por
Carrera Oficial, posibilita que casi un centenar de personas con discapaci-
dad de la Asociacién de Usuarios de Salud Mental (Sapame), la Asociacién de
Personas Sordas de Granada (Asogra), la Asociacion Sindrome de Down de
Granada (GranaDown), la Asociacién de Parkinson de Granada, la Asociaciéon
Borderline de Granada, la Asociacion Granadina de familiares y personas con
enfermedad mental (Agrafem), la Organizacién Nacional de Ciegos de Espaifia
(Once) y la Asociacion Asperger Granada, hagan uso del mismo.

Asistencia a los talleres multisensoriales.

En cuanto al colectivo de personas con discapacidad auditiva, una docena de
socios de Asogra asisten junto a Antonio Tejada de La Ciudad Accesible y la
ILSE (Servicio de Intérprete en Lengua de Signos Espafiola) del Ayuntamiento
de Granada, asisten por invitacion de la propia Hermandad y la banda musi-
cal hasta la capilla de salida para ver procesionar el cortejo y los pasos de la
Hermandad del Despojado desde su Casa de Hermandad situada calle Musico
Ayala Canto, y que hace del Domingo de Ramos su dia mas grande. A lo largo
de todo el recorrido, otros sordos se van incorporando en determinados tra-
mos dentro de la banda para sentir las vibraciones y la musica ya que fueron
autorizados por el propio director Antonio Sanchez.

En el taller dedicado a personas con discapacidad intelectual o trastorno
cognitivo y, aunque estaban invitadas la Asociacién Borderline, la Asociacién a
Favor de las Personas con Discapacidad Intelectual (Asprogrades) y la Asocia-
cion Sindrome de Down (GranaDown), s6lo estos ultimos pueden finalmente
participar con una quincena de usuarios y varios monitores en la Iglesia de la
Magdalena gracias a la colaboracién de la Hermandad del Rescate.
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Figura 19. Momento del primer taller multisensorial con personas sordas.

Cuarenta personas ciegas tocan y sienten un afio mas la Semana Santa Ac-
cesible de Granada, a través de una nueva visita guiada, audiodescrita y tactil,
gracias al taller multisensorial “Toca y Siente la Semana Santa”.

El tercer y ultimo taller multisensorial “Toca y Siente la Semana Santa” se
celebra con personas ciegas en la Iglesia de Santa Ana, gracias a la Hermandad
de la Esperanza, La Ciudad Accesible, el Ayuntamiento de Granada y la Fede-
racion de Cofradias.

En total, son ochenta personas las protagonistas de las visitas disefiadas
para personas con discapacidad visual, auditiva, intelectual y con trastorno
cognitivo en los talleres celebrados bajo el nombre de “Toca y Siente la Semana
Santa”.

Premios y reconocimientos.

IV Premio “Virgen de la Salud” a Antonio Tejada y La Ciudad Accesible. La Real
Cofradia de Penitencia y Hermandad Salesiana del Santisimo Cristo de la Re-

318 Una mirada caleidoscépica del fenémeno turistico



Figura 20. Momentos del segundo taller con personas con Sindrome de Down./
Javier Algarra
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dencidén y Nuestra Sefiora de la Salud, patrona de Acime, junto con la Asocia-
cion Espafiola de Militares y Guardias Civiles con Discapacidad, entregan el IV
Premio “Virgen de la Salud” a Antonio Tejada y a La Ciudad Accesible “por su
innovacion en la celebracién de la Semana Santa creando la primera Guia de la
Semana Santa Accesible que tiene en cuenta a todas las personas, sirviendo a
su vez como buena practica e inspiracién a numerosas ciudades cofrades”. Sin
duda, este premio es uno de los mas importantes recibidos hasta la fecha en
un acto celebrado en el Teatro Isabel La Catélica.

Iniciativas propuestas futuras.

Se propone que en la cuarta edicién de la “Guia de la Semana Santa Accesible
de la ciudad de Granada” se haga un programa en braille con los horarios de
salidas de los diferentes pasos.
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Figura 21. Pedro Carrasco y Manuel Molinero entregan el premio a
Antonio Tejada.

Ademas, Francisco Fernandez Milldn, Hermano Mayor de la Esperanza, se
compromete para que en una de las tres fechas cuando descienden a los Titu-
lares de la Hermandad, puedan asistir personas ciegas para verlos a través de
sus manos, o sea, con el tacto.
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CAPiTULO 12.
Inventario DATATUR-SECTUR de los recursos culturales
y naturales de los pueblos magicos de México para el
fortalecimiento de rutas turisticas

José Francisco Dominguez Estrada
Universidad del Caribe.
Correo electrénico: fdominguez@ucaribe.edu.mx

RESUMEN: El estudio de las experiencias de turismo cultural y natural en Méxi-
coy de las actividades productivas en zonas rurales y/o pueblos magicos, no es
nuevo, su enfoque de analisis hacia la perspectiva turistica es amplia y posible-
mente, lo que mejor define la problematica del turismo en los Pueblos Magicos
de México, la investigacion ha demostrado, asimismo, que este tipo de iniciati-
vas, ha experimentado un espectacular crecimiento, particularmente en los tl-
timos afios, a nivel nacional e internacional y se corresponde con la tendencia
predominante del turismo rural. El anlisis tuvo una perspectiva nacional, de
manera que su objetivo general, se centr6 en describir y comprender cudles
son los inventarios ofertados por DATATUR-SECTUR de los recursos culturales
y naturales de los pueblos magicos de México, que pueden potencializar el tu-
rismo, generando asi mayor capacidad de desarrollo local para implementar
el fortalecimiento de las rutas culturales y naturales como alternativa de de-
sarrollo para los Pueblos Magicos de México. Dada la naturaleza cualitativa de
nuestra indagacién, optamos por un estudio exploratorio de corte etnografico,
estudios de casos e investigacidon-accion, en el que se analizan en profundidad
un consenso de 55 Pueblos Magicos en toda la Republica Mexicana, caracteri-
zadas por una acentuada cultura, naturaleza y un trabajo colectivo en proceso
de innovacion. Los datos se recogieron a través de descripciones y analisis de
escenarios predeterminados en observaciones, investigacién aplicada y ana-
lisis de contenido-documentacion de los pueblos magicos visitados. Por tal
motivo, se analizd el impulso del turismo como alternativa de desarrollo local
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para el fortalecimiento de rutas turisticas, con factores vinculados a cultura,
gastronomia, turismo religioso, turismo arqueoldgico, geografia, biodiversi-
dad, sectores primario, secundario y terciario en los inventarios mencionados
por DATATUR-SECTUR de los recursos culturales y naturales de los pueblos ma-
gicos de México, en sus paginas oficiales ligadas ala coordinacidn, el desarrollo
en conjunto y la resolucién de problemas. La coordinacién interinstitucional
es una de las méas débiles en cuanto a trabajo colaborativo: no genera solidas
relaciones de interdependencia y no fomenta el aprendizaje evolutivo de las lo-
calidades involucradas. El desarrollo de proyectos y la resolucion conjunta de
problemas, en cambio, demanda una fuerte autosuficiencia sobre los valores
compartidos y se asientan en intercambios de potencialidades para generar
nuevos productos turisticos altamente competitivos. Por esta razén, los princi-
pales hallazgos revelaron una alta incidencia de no involucrar los inventarios
turisticos a los cambios evolutivos derivados de las actividades ofertadas to-
talmente diferentes en los Pueblos Magicos, la mayoria producidas por ope-
radoras o agencias de viaje que acaparan el mercado turistico existente, sin
involucrar a la poblacién local e identificando la necesidad de desarrollar nue-
vas opciones dentro del contexto social de las comunidades que buscan nuevas
formas de vida, mas saludables, alternas a las ya tradicionales y crear itinera-
rios culturales y en la naturaleza para beneficio de todos los involucrados.

PALABRAS CLAVE: Recursos culturales, recursos naturales, Pueblos Magicos,
desarrollo local, rutas competitivas, inventarios turisticos.

Introduccion

Alo largo de los afios, en México y en todo el mundo, ha habido un creciente
interés por los viajes por parte de turistas, comunidades y empresas que bus-
can desarrollar proyectos enfocados en la conservacion de los recursos cultu-
rales y naturales, al tiempo que permiten efectos indirectos permanentes en
las economias locales, como resultado, el turismo tiene un impacto enorme y
creciente en las ciudades y la naturaleza. La aplicacién de varios modelos de
“turismo” ha reconocido que este concepto lleva una dimensién mas amplia,
no solo que los recursos culturales y naturales son importantes para los pro-
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veedores y consumidores, sino que el turismo también tiene una dimension
social, esto nos acerca a esta extensién; debido a que la comunidad tiene un
control sustancial sobre el medio ambiente circundante y esta involucrada en
su desarrollo y manejo y la mayoria de los intereses de la comunidad perma-
neceran (Wwg 2001).

Sin embargo, muchos proyectos de turismo comunitario han surgido por
iniciativa de los pobladores de las zonas rurales, quienes ven en esta actividad
econOmica una alternativa de ingreso extra a sus actividades diarias debido
al aumento de la demanda, pero en muchos casos, estas iniciativas han dado
como resultado proyectos con un alto grado de espontaneidad que, a pesar
de tener metas claras e incluso financiamiento para su implementacidn, ter-
minaron en un fracaso debido a que el desarrollo de las instalaciones y los
servicios no prosiguié, por falta de capacitacion y asesoria para brindar un
servicio de calidad. En México, un registro actualizado (se estima que cuen-
ta con mas de 132 pueblos magicos y/o Pueblos con Encanto repartidos por
varios estados de la Republica Mexicana) cuenta con empresas de turismo co-
munitario que vienen desarrollando proyectos, principalmente en la region
central del pais, con el objetivo de revertir los efectos del turismo de masas
desarrollados tanto en la peninsula de Yucatan como en las Baja Californias,
para desarrollar modelos basados en los principios del ecoturismo. Es por ello
por lo que, la industria del turismo avanza hacia tiempos de viaje mas cortos
y una mayor frecuencia, lo que hace que los viajeros tendran menos ganas de
descubrir nuevos lugares que visitar destinos clasicos de sol y playa, lo que
lleva a ofrecer recorridos que prometen, en ocasiones, diferentes productos
para satisfacer los gustos actuales de los consumidores, asimismo, el evento
se encamina hacia un nuevo segmento de los viajes en si mismo, como son los
viajes tematicos.

El patrimonio cultural y natural es una expresion de la identidad com-
partida de una comunidad o grupo social, a través de elementos materiales
o inmateriales, que tiene cierta permanencia en el tiempo, pero evoluciona
en funciéon del cambio social. En los Gltimos afios, el turismo cultural ha ido
en aumento a nivel mundial debido a los cambios que esta experimentando
la sociedad en su conjunto y en particular, los individuos como parte integral
del turismo. De ahi que, la creacién de rutas e itinerarios turisticos puede re-
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activar las economias locales que no requieren grandes inversiones, pero es
necesario considerar como pueden convertirse en recursos atractivos en con-
secuencia de demanda para los turistas. Logicamente, esto requiere una orga-
nizaciéon donde los sectores publico y privado compartan la responsabilidad,
pero siempre promoviendo un alto nivel de compromiso social, de esta forma,
se puede promover el desarrollo turistico local y sostenible a través de rutas
de turismo cultural y natural, integrando determinados espacios del entorno
en el desarrollo econdmico.

La reunién de eventos y atracciones, asi como el desarrollo de rutas e itine-
rarios turisticos, fomenta la cooperacidn y las relaciones entre las diferentes
empresas del medio rural, siendo asi, el turismo, ademas de la creacién de
rutas culturales y naturales, es por tanto una alternativa para implementar es-
trategias de desarrollo rural y renovacién econémica y social, y las cooperati-
vas son una de las formas de organizacién mas prometedoras en el campo del
turismo. Puede adaptarse mas rapidamente a las necesidades de las exigen-
cias (Fernandez, 2005), por lo que su objetivo general se centra en el andlisis
de la impulso y fomento del turismo para potenciar las rutas e itinerarios cul-
turales y naturales como factor de desarrollo de México como una alternativa
local en los Pueblos Magicos de México.

El impacto en la comunidad es, a través del turismo rural, aliviar el gra-
do de marginacion (alto) de la mayoria de los pueblos magicos, mantener el
equilibrio ecoldgico de las reservas de flora y fauna, salvando el tejido cultu-
ral y se preservan la estructura social, buscando generar en sus comunidades
oportunidades de desarrollo y revertir la migracidon de sus jovenes hacia los
grandes centros turisticos. El propésito principal de los inventarios turisticos
es identificar, describir, evaluar y priorizar las atracciones turisticas en un ca-
talogo para brindar una base para planificar, organizar y desarrollar o innovar
productos turisticos con potencial en o dentro de un area turistica especifica.

Planificacién del Patrimonio Cultural y Natural

Para que exista el fendmeno turistico, el flujo de personas debe trasladarse a
un lugar, y para que esto suceda, el grupo debe tener una motivacion clara para
que el proceso de compra termine, por lo tanto, en un sentido amplio, los re-
cursos o atractivos turisticos son entendidas como aquellos factores que pro-
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vocan fomentan o motivan el desplazamiento turistico (Solsona, 1999; Leno,
1993).

Es clasicala distincién que hace la Organizacién Mundial del Turismo (OMT,
1999) entre patrimonio y recursos turisticos, entendiendo el patrimonio tu-
ristico de un espacio territorial determinado como un conjunto de bienes
tangibles o intangibles (Véase Tabla 1), disponibles para el uso humano, que
pueden ser mejorados a través de los siguientes procesos de utilizacién para
satisfacer las necesidades de los visitantes. Los recursos turisticos se refieren
a todos los bienes y servicios que hacen posibles las actividades turisticas y
satisfacen la demanda a través de las actividades humanas y los medios que
poseen, en otras palabras, el patrimonio se convierte en recurso a través de
la actividad humana, lo que lo hace utilizable desde la perspectiva del turista.

Tabla 1. Actividades de turismo cultural.

Actividades de Turismo Cultural

Tangible Mueble

Apreciacion del arte, Aprender lenguas, Archivos histéricos, Armas, Artefactos, Artes
populares, Asentamientos de pueblos, Bailes tradicionales, Barcos, Billetes, Camaras
(video), Cafiones, Catas de bebidas, Ciclos agricolas, Cinematografico, Cadices,
Collares, Comer comida exdtica (bichos, animales extrafios), Conocimientos tradicionales
sobre cocina, Creacion de instrumentos musicales, Cursos de alimentos regionales,
Degustaciones, Discos de arcilla, Elaboracién de artesanias, Elaboracion de pan,
Elaboracion de platillos, Encuentros culturales, Escritura, Etnografico, Excavaciones,
Exposiciones, Expresiones dancisticas y musicales, Ferias gastronémicas, Festividades
religiosas, Fiestas tradicionales, Figuras de animales, Figuras de Dioses, Figuras de
humanoides, Figuras de oro, Fotografia urbana, Fotografias, Funerario (cementerios-
tumbas), Grabados, Herramientas de caza, Herramientas de trabajo, Herramientas,
Instrumentos musicales, Juguetes, Letras, Libros, Literatura, Manuscritos, Manuscritos
histéricos, Mapas, Mascaras, Medallas conmemorativas, Monedas, Muebles de la casa,
Musica, Objetos arqueoldgicos, Objetos prehispanicos, Obras de arte, Oficios artesanales,
Participacion fiestas locales, Paseos en calandrias, Paseos historicos, Peregrinacion,
Pinturas (cuadros), Pinturas rupestres, Recorridos guiados, Restos fésiles, Rutas
gastronémicas, Sellos, Simbolos, Talleres artesanales, Talleres gastrondmicos, Técnicas
de cultivo, Vasijas, Vestigios, Vestimenta, Visita de tiendas donde se vendan productos
locales, Visita y posible participacion a centros de elaboracién de productos, Visitas de
museos, Visitas intelectuales.
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Tangible Inmueble

Acueducto, Aldeas, Andador, Apreciacion de estilos arquitectdnicos, Arcos, Areas
Paisajistas, Arqueoldgicos, Arquitecténicos, Arquitectura civil, Arquitectura vernacula,
Auditorios, Basilica, Bibliotecas, Bien natural, Calles empedradas, Capillas, Casa histérica,
Cascadas, Castillos, Catedrales, Cementerio, Centros Historicos, Centros religiosos,
Cerros, Ciudad Prehispanica, Ciudades, Ciudades coloniales, Ciudades histéricas,
Conjuntos Histérico-monumentales, Convento, Cultura Colonial, Cultura Prehispanica,
Edificio histérico, Edificios coloniales, Escultura Colosal, Espacios histéricos, Estaciones
de ferrocarril, Fuertes, Gruta, Haciendas, Hospedaje en santuarios, Iglesia, Ingenieria e
Infraestructura, Instalaciones industriales, Islas, Mercado artesanias, Mercados, Minas,
Monasterios, Monumento arquitectonico, Monumentos histéricos, Murallas, Museo,
Observacion de monumentos, Paisaje cultural, Palacio Municipal, Palacios de gobierno,
Parque central, Parroquia, Pinturas rupestres, Plazas, Plazas de toros, Pozas, Pueblos,
Pueblos magicos, Quioscos, Reservas, Reservas de la biosfera, Reservas naturales,
Rutas Religiosas, Santuario, Sitio Histéricos, Sitios Patrimonio Cultural de la Humanidad,
Taller artesanal, Teatros, Templo, Universidades, Vida nocturna, Vifiedos, Visita a casa de
los lugarefos, Visita a iglesias, Visita de mercados, Zonas Arqueoldgicas.

Intangible

Acercamiento a otras culturas, Acontecimiento de importancia, Acontecimientos culturales,
Actitudes de la comunidad, Actitudes, Artes populares, Artistas, Busqueda espiritual,
Canciones, Ceremonias, Cocina mexicana, Concepciones del universo y la naturaleza,
Conocimientos de la comunidad, Conocimientos tradicionales sobre ciclos agricolas,
Conocimientos tradicionales sobre cocina, Conocimientos tradicionales sobre herbolaria,
Conocimientos tradicionales sobre medicina tradicional, Conocimientos, Contacto con lo
sagrado, Convivencias, Costumbres, Creencias, Cuentos y leyendas, Danzas, El lenguaje,
Espacios y entorno geografico dotados de valor simbdlico, Espiritualidad, Experiencias
religiosas, Expresiones de Danza, Expresiones de Musica, Expresiones orales, Fiestas
patronales, Fiestas tradicionales, Formas de comunicacién, Formas de organizacion,
Grupos sociales, Habilidades de la comunidad, Herbolaria, Historia, La estética, La
ética, La religion, La tecnologia, La vida de dirigentes, Las creencias, Las formas de
comportarse, Las formas de vivir, Las ideas, Lengua (ldioma), Lenguaje, Leyendas,
Manifestaciones religiosas, Medicina tradicional, Mitos, Mitos de la naturaleza, Mitos del
universo, Modos de vida, Narrativa, Organizaciéon social, Pensadores, Rasgos fisicos,
Refranes, Retiros espirituales, Ritos, Sabios, Simbolos, Técnicas y oficios artesanales,
Tradicion oral, Tradiciones, Tradiciones orales y narrativa, Valores, Vida y festividades
religiosas, Visitas emocionales.

Fuente: Elaboracion propia en base a Dominguez (2021).

Por su parte, Leno Cerro sigue a Zimmerman (1993) al argumentar que los
recursos so6lo son cuando contribuyen a satisfacer las necesidades humanas.
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En el contexto del turismo, un recurso puede requerir como tal si esta aso-
ciado con la motivacion de los consumidores potenciales como estimulacion
para el turismo. Por tanto, el autor ve en los recursos y la exaltacion dos pilares
importantes del fenémeno turistico que, en dltima instancia, determina la de-
cision de emprender un viaje turistico.

La Organizacion de los Estados Americanos (OEA) sera el facilitador de un
meétodo capaz de clasificar y priorizar los recursos turisticos con base en la
recopilacién de datos “tradicionales” dentro del territorio a planificar, creando
una matriz de clasificacién organizada en cinco categorias principales: Sitios
naturales, Museos y Expresiones artisticas histéricas, Folcldricas, Realizacio-
nes cientificas, Técnicas y artisticas contemporaneas, Eventos programados;
subdivididos a su vez en tipos y subtipos (Véase Tabla 2). Una vez categori-
zados, se evalian estos recursos, o se valora su clasificacion a partir de un
analisis critico de sus intereses turisticos con fundamentos objetivos y com-
parativos. El Inventario de Recursos Turisticos se complementa con el Inven-
tario de Instalaciones Turisticas, que integra un andlisis de infraestructura y
equipamiento, elementos importantes para que los recursos puedan insertar-
se adecuadamente en los productos turisticos de la region. Para las listas de
equipos de viaje, los elementos se ordenan segin una clasificacidon que incluye
categoria (alojamiento, comida, entretenimiento y otros servicios), tipo y sub-
tipo. Para los componentes de infraestructura, las categorias son transporte y
comunicacién y varios tipos y subtipos.

Tabla 2 Tipologia de recursos turisticos segun la O.E.A.

CATEGORIA TIPO SUBTIPO

Montanas, Lagos. Lagunas,

Rios, Caidas de agua, Grutasy  Alta montafa, Sierras,
cavernas, Termas, Observacion  Volcanes, Valles y prados,
de flora y fauna, Cazay pesca, Mesetas, Areas nevadas,
Caminos pintorescos, Parques  Glaciares.

nacionales de reserva.

SITIOS NATURALES

MUSEOS Y Museos, Obras de arte y técnica, Pintura, Escultura, Artes
MANIFESTACIONES Lugares histéricos, Ruinas y decorativos, Arquitectura,
CULTURALES lugares arqueoldégicos. Obras de ingenieria.
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Ferias y mercados, Musica y

danzas, Artesanias y artes, i .
y Alfareria, Tejidos, Cueros,

FOLKLORE Comidas y bebidas tipicas, .
'y. p Metales, Piedras, Mascaras.
Grupos étnicos, Arquitectura
popular.
Explotaciones mineras, Pintura, Escultura,
REALIZACIONES . . i L
Explotaciones agropecuarias, Artesanias, Diseno
TECNICAS, CIENTIFICAS . . : . )
Explotaciones industriales, industrial, Obras de
Y ARTISTICAS .. . L .
Obras de arte y técnica, Centros ingenieria, Zooldgicos y
CONTEMPORANEAS. o o . ..
cientificos y técnicos. acuarios, Botanicos.
Musicales, Teatrales,
Festivales de cine, Fiestas
religiosas, Ferias y
- . - exposiciones, Juegos de
ACONTECIMIENTOS Artisticos, Deportivos, Religiosos, P 9 .
azar, Parques recreativos,
PROGRAMADOS Otros

Mercados, Vida nocturna,
Gastronomia, Rodeos,
Carnavales, Corridas de
toros.

Fuente: O. E. A. (1978).

En su andlisis de los recursos turisticos, Solsona (1999), hizo una adap-
tacion particularmente atractiva del enfoque de la 0OEA (Organizacion de los
Estados Americanos) a las actividades turisticas en las zonas rurales. Su carac-
teristica mas interesante radica en sintetizar la clasificacion de los recursos y
la evaluacién preliminar de los recursos a través de una matriz de relaciones,
introduciendo variables como el nivel actual de desarrollo de los recursos, de-
finiendo cuatro niveles desde la sobreexplotacidn hasta la no explotacién y
optimice su funcionalidad de invitado y evite posibles conflictos. Las 4 gran-
des categorias definidas son: 1) Recursos o atractivos naturales; 2) Recursos
histéricos monumentales o artisticos; 3) Recursos gastronémicos y artesana-
les; 4) Folclore, fiestas, eventos y eventos programados. Por tanto, en este es-
quema, cada municipio obtiene un indice basado en la cantidad y calidad de
sus recursos turisticos, el cual debe tener en cuenta una serie de factores que
inciden directamente en la funciéon de los recursos como elementos del siste-
ma turistico local. Accesibilidad (incluida la conveniencia de las necesidades),
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equipamiento (incluidos negocios, turismo y deportes de ocio) y preferencias
de demanda.

Por tanto, la planificacion se convierte en un referente ineludible en el pro-
ceso de desarrollo turistico, pues la planificacién formulada por Gunn (1994),
consta de dos etapas basicas: 1) El disefo y elaboracién del plan, por un lado,
y 2) La implementacion y aplicacién de esta por el otro. Siguiendo (Crosby et
al,, 1996), la planificacion del turismo en areas rurales debe cumplir un doble
propdsito, por un lado, desde una perspectiva territorial, debe identificar las
metas y prioridades de desarrollo socioecondmico del territorio relevante, te-
niendo en cuenta el contexto ambiental. Después, debe establecer los medios
necesarios para lograr estas sanciones.

La sostenibilidad como principio rector del desarrollo turistico significa
planificar el turismo en los Pueblos Magicos y las zonas rurales, es decir, uti-
lizar los métodos de planificacion turistica existentes para realizar una eva-
luacion significativa de los impactos sociales y ambientales de las actividades
de turismo rural, en consonancia con el concepto de turismo de bajo impacto,
explotando los recursos sin degradarlos (Del Reguero, 1994). Para ello, dis-
tingue cuatro etapas en el proceso de planificacién: 1) Inventario de recursos,
2) Inventario de impactos ambientales negativos, 3) Estudio de impactos am-
bientales y sociales de proyectos turisticos, y 4) Zonificacion territorial.

Teniendo en cuenta que, una vez delimitada la zonificacion, se debe ana-
lizar el potencial turistico del area seleccionada e identificar rutas de visita
restringida e intensiva para evaluar cuidadosamente el potencial turistico del
lugar, teniendo en cuenta las condiciones naturales y ambientales existentes,
paisajes culturales y los recursos, asi como el turismo, y en todos estos traba-
jos es necesaria la intervencion multidisciplinar de un grupo de expertos en
el campo del turismo rural. Una consecuencia obvia de lo anterior es que an-
tes de emprender cualquier proyecto, debemos evaluarlo, teniendo en cuenta
tanto las consecuencias econémicas como las culturales, histdricas y sociales,
y para ello, debemos considerar las consecuencias econdmicas del impacto de
la actividad en el medio ambiente en el futuro.

Una lista turistica es una memoria ordenada de areas, objetos o eventos
de interés para los turistas en un pais o region, cuyo propoésito es identificar,
describir, evaluar y priorizar los atractivos turisticos, necesita una base para
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la planificacidn, organizacién y desarrollo de un area turistica particular para
crear productos turisticos potenciales dentro o dentro de los Pueblos Magicos.
El uso de listas de verificaciéon de turismo involucrara a las partes interesadas
en los esfuerzos de investigaciéon basados en el turismo. El turismo es una ac-
tividad que, por su dindmica y complejidad, tiene un alto poder transformador
de territorios, y su incorporacién a la planificacién territorial es una herra-
mienta eficaz para la proteccion del medio ambiente y el patrimonio cultural
de una ciudad o regidn. Por lo tanto, el inventario turistico es la base de cual-
quier planificacién del desarrollo regional y requiere conocimientos basicos
de otros cursos especificos, tales como: teoria del turismo, gestion hotelera,
gestion turistica, patrimonio cultural, geografia turistica, sociologia del turis-
mo, arquitectura, antropologia, gastronomia, etc., por mencionar algunos.

La decision de utilizar el turismo como herramienta de desarrollo socioe-
condémico en zonas pobres es complicada porque el turismo rural, a pesar de
su gran potencial, no es una buena solucién a los problemas en los Pueblos
Magicos y/o zonas rurales. Asimismo, el turismo no solo tiene efectos posi-
tivos, sino que al mismo tiempo provoca efectos adversos en la comunidad,
debido a que el desarrollo del turismo esta guiado por un plan claro; en este
sentido, la planificacion del inventario de los recursos naturales y culturales
es fundamental. En parte, es capaz de optimizar el impacto de la prosperi-
dad y minimizar el impacto adverso, determinar el éxito y la persistencia de
cualquier area del territorio receptor, y para ello esforzarse en implementar el
stock como recurso para la organizacién como inversion inicial.

Caracteristicas de una Ruta Turistica

Segun (Chan, 2005) los itinerarios turisticos son la base para la creacién de
guias, itinerarios y paquetes turisticos, permiten organizar ofertas y aprove-
char mejor los recursos y atraer turistas. Para (Novo, 1977), son “rutas tu-
risticas con o sin regreso al punto de partida, pero sin pasar dos veces por el
mismo lugar”. Segin SECTUR (2003), se trata de una “oferta conjunta de pro-
ductos turisticos diferenciados, muchas veces ubicados en zonas remotas”. Y
(Mosquera, 2013) menciona que “pueden ser considerados locales, regiona-
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les, nacionales, continentales o internacionales, segtin la proporcién de terri-
torio que abarquen”.

Segun (Herbert, 2001), el disefio de una ruta turistica debe basarse en su
necesaria construccién y posterior comercializacion, lo que debe permitir una
relacion entre demandantes y oferentes de productos turisticos. Por lo tanto,
ala hora de construir una ruta turistica, primero debemos definir un objetivo
especifico y explicar qué propoésito se persigue con esta ruta turistica. En se-
gundo lugar, es necesario que los licitadores indiquen el valor de partida y la
prioridad de creacidn de la ruta, asi como las posibles ampliaciones y modifi-
caciones. En tercer lugar, una vez que un producto ha sido puesto en el merca-
do, se debe determinar si la demanda turistica ha aceptado el producto o, en
su caso, se deben desarrollar pautas para su mejora y modificacién. En cuarto
lugar, los creadores de la ruta tienen que interpretar los datos que ellos mis-
mos obtuvieron de los turistas. La etapa final debe recorrer todo el desarrollo
del producto para ir adaptandose y mejorando el gusto del viajero.

La creacion de una ruta implica definir uno o mas recorridos por el propio
espacio geografico, sefializando e indicando perfectamente diferentes lugares
relevantes, y aportando informacidn sobre lugares historicos y otros de inte-
rés (Hall, 2000). Estas rutas, a su vez, deben contribuir al desarrollo econé-
mico y social de la zona geografica, poniendo de manifiesto los beneficios de
la region en términos de conocimiento, valoraciéon y puesta en valor para el
turismo rural (Favero y Antunes, 2007). La creacién de la ruta es también una
oportunidad para crear sinergias entre diferentes actividades turisticas como
el alojamiento, en particular para promover la venta del campo, delicias loca-
les y artesanias tipicas de la region.

Un claro ejemplo de rutas turisticas desarrolladas en Europa son las que
se crean en base a recorridos turisticos centrados en el enoturismo (rutas del
vino), caracterizadas por la presencia de atractivos naturales como montanas
y otros paisajes; como paisajes fisicos como almacenamientos, museos, inclu-
yen visitas a bodegas, degustacion de la gastronomia de la region, visitas al
centro de informacién vitivinicola, contemplacién de paisajes, compras de vi-
nos y hospedaje en lugares afines a la tematica (Ravenscroft y Van Westering,
2001). (Véase Tabla 3).
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Tabla 3 Tipologia de Rutas
Tipologia de Rutas Turisticas

Culturales

Turismo Cultural Turismo Religioso Turismo Rural
Turismo Gastronémico Turismo Histérico Turismo Arqueolégico
Etnoturismo Artisticas Museograficas
Arquitectura popular De artesania De interés folclorico
Literarias Enolégicas De acontecimientos
Naturaleza

Turismo de Aventura Ecoturismo Turismo Cientifico
Turismo en ANP Turismo Espeleoldgico Turismo de sol y playa
Turismo Nautico Turismo Deportivo Turismo de Salud
Otras

Turismo de Negocios Turismo Estudiantil Turismo Médico

Fuente: Elaboracion propia en base a Dominguez, 2017.

Sin embargo, en los dltimos aflos hemos visto cambios en la tendencia de
la demanda turistica, y para adaptarse a esta nueva situacion es necesario ubi-
carse en zonas alejadas del flujo de pasajeros. Estas nuevas contribuciones
incluyen la creacién de rutas turisticas, que pueden definirse como la creacion
de una gama de actividades y atracciones, fomentar la cooperacién entre di-
ferentes regiones y sirviendo como una herramienta para estimular el desa-
rrollo econémico a través del turismo (Briedenhann y Wickens, 2003). Hay
una serie de elementos que sustentan como destinos turisticos, en el mundo,
los registros de rutas se basan en diferentes aspectos como rutas vikingas,
rutas de fantasmas, rutas de bandoleros, etc., relacionados con la literatura,
por mencionar algunos.

Esto significa que es necesario crear una organizacion de empresas locales
que promuevan, orienten y estimulen los productos turisticos compartidos ar-
ticulando identidades. De hecho, siguiendo (Abreu y Costa, 2000), la organiza-
cion tiene tres funciones basicas: a) Promocidn cultural en la region, asi como
diferentes actividades tematicas, restaurantes, hoteles, etc. Es decir, marketing
exclusivo conjunto realizado con cada comunidad. b) Facilitar la promocion
de los destinos turisticos a través del analisis cuantitativo y cualitativo de los
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segmentos turisticos, busqueda de nichos de mercado, etc. c) Facilitar el abas-
tecimiento a través de infraestructuras, equipamientos y actividades comple-
mentarias, etc.

La calidad de los productos turisticos, cuyo objetivo es trabajar en el disefio
de circuitos turisticos (Véase Figura 1), su creacion y desarrollo, con el fin de
diversificar e innovar la actividad turistica en los Pueblos Magicos de México.

Para el Centro de Turismo de la Universidad de Minnesota, las atracciones
implementadas en la oferta turistica deben incluir: Atractivos (recursos natu-
rales y culturales), Autenticidad (un aspecto Uinico que constituye una ventaja
competitiva), Singularidad (identificacién de recursos a través del inventario),
Variedad de actividades (opciones y alternativas de actividades), Calidad (ca-
lidad y precio). Incluyen los siguientes elementos: Geoespacial, El patrimonio
natural o cultural de la zona, Asunto (cuando se trata de un circuito dedicado),
Programacion (viajes y mapas), Innovacién en Comillas, Funcionamiento.

El disefio debe incluir el nombre del circuito, ubicacién y orientacién geo-
grafica, areas protegidas (si las hubiere), espacio geografico que cubre, puntos
de acceso, servicios que se brindan, actividades a realizar, sefializacion propia

Figura 1 caracteristicas del disefio de rutas turisticas.
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Fuente: En base a Dominguez, 2017.
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y distancia. Se deben realizar pruebas en la pista para medir tiempos, afinar
detalles y evaluar las instalaciones turisticas. Pueden clasificarse por el espa-
cio, la tematica, el diseno y el itinerario que cubren, e incluso pueden formar
parte de otro producto de viaje que se haya desarrollado, como un paquete
o0 un viaje programado, sin embargo, dadas sus caracteristicas y actividades,
pueden ser estas una mezcla de clasificaciones.

Discusion

Los pueblos magicos se definen como lugares de gran simbolismo y leyenda,
suimportancia histdrica es central para el desarrollo de la historia y promueve
un sentido de identidad nacional en todos sus rincones. Estos lugares tienen
una magia especial que conecta a los visitantes con nuestras raices y costum-
bres, y los valores culturales, histéricos, arquitecténicos y gastronémicos de
los destinos mexicanos son tan importantes como sus territorios. El titulo de
Pueblo Magico se otorga a las comunidades que han mantenido durante mu-
cho tiempo su arquitectura, tradiciones, historia y cultura originales. En la ac-
tualidad existen 132 pueblos magicos en todo el territorio, y sus atractivos son
muy populares entre los turistas, no solo ciudadanos sino de todo el mundo.

El programa de Pueblos Magicos estd disenado para ayudar a mejorar la
infraestructura y las instalaciones de las zonas turisticas, asi como a consoli-
dar nuevos destinos. Las actividades mas importantes para la operacion del
programa son: la conformaciéon de un comité local para monitorear el cum-
plimiento de la normatividad, hacer un balance de los recursos naturales, cul-
turales y atractivos turisticos de cada municipio, brindar servicios de salud
y seguridad a los turistas, incentivar la inversién privada y social en el desa-
rrollo turistico. Las caracteristicas que definen a un Pueblo Magico son su ar-
quitectura tradicional, paisaje tnico y su ubicacién dentro de un area natural
protegida. A su vez, los pueblos magicos deben promover la sustentabilidad; a
la fecha se han registrado 132 lugares bajo el esquema de Desarrollo Regional
Turistico Sustentable y Pueblos Magicos, la mayoria de los cuales se concen-
tran en la zona central del pafs.
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Material y métodos

El analisis tiene una perspectiva nacional, por lo que su objetivo general es
describir y comprender el inventario de recursos culturales y naturales de los
pueblos magicos de México que brinda DATATUR-SECTUR, los cuales pueden
promover el turismo y asi generar una mayor capacidad local para fortale-
cer la cultura y la naturaleza, como una opcioén de desarrollo para los Pueblos
Magicos de México. Dada la naturaleza cualitativa de nuestra investigacion,
se opto por la investigacion exploratoria etnografica, el estudio de casos y la
investigacion acciéon que analizé en profundidad el consenso de 55 Pueblos
Magicos de la Republica Mexicana caracterizados por culturas y naturaleza
destacadas y el trabajo colectivo en el proceso de innovacién. Los datos fue-
ron recolectados a través de la observacion de los Pueblos Magicos visitados,
descripcién y analisis de escenarios predeterminados en la investigacion apli-
cada y analisis de documentos de contenido. Por ello, se analiza la promocion
del turismo como una alternativa de desarrollo local para fortalecer las ru-
tas turisticas, en relacidn con la cultura, la gastronomia, el turismo religioso,
el turismo arqueolégico, la geografia, la biodiversidad, los sectores primario,
secundario y terciaria, factores relacionados con las tres industrias. Desarro-
llado por DATATUR-SECTUR, presentando los recursos culturales y naturales de
los pueblos magicos de México, en su pagina oficial relacionada con la coor-
dinacién, desarrollo conjunto y solucidon de problemas. De agosto de 2017 a
noviembre de 2022, la informacidn necesaria se basa en los objetivos que per-
siguen la encuesta. (Véase Tabla 4), para ver el grado de potencialidad de cada
uno de ellos.

La investigacion de experiencias turisticas y actividades productivas re-
gionales en Pueblos Magicos no es nueva, su método de analisis es desde la
perspectiva de los turistas ;Cual es la pregunta que mejor define al turismo?
Ademas, tales iniciativas han experimentado un crecimiento fenomenal en to-
das las regiones con pueblos méagicos. El turismo a menudo se considera una
moda pasajera, cuya importancia econémica y su creciente impacto cultural y
ambiental justifican la investigacién de los Pueblos Magicos de México. Tam-
bién hay una gran cantidad de investigacién sobre los espacios geograficos en
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los que operan para comprender las causas de sus principales problemas a fin
de informar el desarrollo del turismo sostenible en estos lugares.

Recoleccion de datos de la investigacion descriptiva: se sefialaron los da-
tos obtenidos de los Pueblos Magicos de donde fueron extraidos. La poblacién
—-cada una de las comunidades visitadas- constituyo la totalidad. Los sitios
donde se realiz6 el levantamiento de la informacién se pueden ver en la Lis-
ta de Pueblos Magicos visitados (Véase Figura 2). Para tener un diagnéstico
bien definido los dividimos en tres secciones para su mejor entendimiento;
Zona Norte conformado por: Casas Grandes, Creel y Batopilas del estado de
Chihuahua, Loreto y Todos Santos de Baja California Sur, El Fuerte de Sina-
loa. Zona Centro donde radica la mayor cantidad de pueblos visitados: Aguas-
calientes: Calvillo, Real de Asientos, San José de Gracia. Estado de México: El
Oro, Malinalco, Metepec, Tepotzotlan, Valle de Bravo, Ixtapan de la Sal, Teoti-
huacan. Guanajuato: Dolores Hidalgo, Mineral de Pozos, Salvatierra. Guerrero:
Taxco. Jalisco: Mazamitla, Tapalpa, Tequila, Lagos de Moreno, Ajijic. Morelos:
Tepoztlan, Sayulita. Puebla: Chignahuapan, Cholula, Cuetzalan del Progreso,
Pahuatlan, Tlatlauquitepec, Zacatlan. Querétaro: Bernal, Cadereyta de Montes,
Tequisquiapan. Tlaxcala: Huamantla, Tlaxco y Veracruz: Coatepec, Papantla,
Coscomatepec, Orizaba. Por ultimo la Zona Sur en los que destacan, Campe-
che: Palizada, Isla Aguada. Chiapas: Chiapa de Corzo, Comitdn, San Cristébal
de las Casas, Palenque. Quintana Roo: Bacalar, Isla Mujeres, Tulium y Yucatan:
[zamal, Valladolid, Sisal, Mani.

Tabla 4. Variables de analisis de recursos culturales y naturales
por cada Pueblo Magico.

Cultura: Artesania, Bailes, Festividades, Etnias, Historia, Museo.
Gastronomia: Platillos, Bebidas, Dulces.

Turismo Religioso: Basilica, Catedrales, Monasterios, Conventos, Ex-Conventos,
Iglesias, Misiones, Capillas/Ermita, Santuarios, Templo, Parroquia, Cupula/Atractivo,
Centro ceremonial.

Turismo Arqueolégico: Zonas arqueoldgicas

Geografia: Volcan, Montana, Sierra, Cordillera, Meseta, Valle, Colina, Llanura, Bahia,
Monolito, Clima, Hidrografia.
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Biodiversidad: Flora, Fauna, Ecosistemas , Areas Naturales Protegidas.
Sector Primario: Agricultura, Ganaderia, Pesca, Mineria.

Sector Secundario: La industria.

Sector Terciario: Servicios.

Fuente: Elaboracién propia con base en trabajo de campo.
Resultados

La cultura mexicana es un territorio amplio, con grandes diferencias identita-
rias, y es producto de un proceso de combinacion de costumbres y tradiciones
indigenas con la presencia colonial espafiola, que culminé en vestigios inequi-
vocos en todos los aspectos significativos a lo largo de México. Para entender
el turismo de experiencias culturales y naturales, los cuales seran desarrolla-
dos en este apartado, se explicara el proceso de comprensién de lo que signi-
fica entender los recursos culturales y naturales de un destino bajo la premisa
de Pueblos Magicos.

El turismo cultural se considera como la forma de vida de las diferentes ci-
vilizaciones, asi como sus tradiciones, celebraciones, porque los turistas van
a conocer y respetan la cultura del lugar, asi como sus costumbres, sin querer
cambiar y adaptarse a ellas. El turismo histérico se enfoca en lugares legen-
darios y rurales de auténtico valor, como edificios coloniales, iglesias, edifi-
cios con arquitectura antigua. Del total de los Pueblos Magicos 6 se encuentra
en la parte norte, 36 en la zona centro y en la parte sur 13 localidades que
fueron estudiadas. Del total de ellos, en relacion con las actividades cultura-
les se menciona: artesanias, bailes, festividades, etnias, historia y museos. En
consecuencia, en la zona norte lo mas representativo tuvo la potencialidad de
festividades con 17 menciones en su totalidad, seguida de bailes con 7 y pos-
teriormente historia con 5 y con 4 remembranzas estan etnias y artesanias,
por ultimo con 2 evocaciones los museos. Resaltando que el Pueblo Magico
qué predomina en la parte norte estad Todos Santos en Baja California Sur. En
la parte central, se hace mencién igualmente de 104 alusivas de festividades,
seguidas de 33 bailes, posteriormente se sefialan 30 veces mencionada la pa-
labra etnias, continua de 25 insinuaciones de artesania, posteriormente 23
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Figura 2 Lista de Pueblos Magicos visitados.
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Fuente: Elaboracion propia con base en SECTUR (2020), José Omar Tinajero Morales.
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de historia y 21 veces citado que hay museos, en la zona centro destacan los
pueblos magicos de Metepec y San Juan Teotihuacan en el Estado de México,
seguido también de Taxco de Alarcon en Guerrero y Lagos de Moreno y Tequi-
la en Jalisco por mencionar los mas representativos. Mientras que en la parte
sur nuevamente se menciona 30 veces de las festividades y muy por abajo, con
8 veces la parte historica, le sigue con 6 insinuaciones las etnias, con 5 evoca-
ciones estan los bailes y los museos y por ultimo la parte artesanal con solo 4,
indicando que los 2 Pueblos Magicos mas sobresalientes en la zona sur esta
Valladolid en Yucatan y San Cristébal de las Casas en Chiapas (Véase Grafica 1).

Un dato a recalcar en los resultados de las festividades y bailes al visitar a
cada uno de los Pueblos Magicos, es que si no se visita exactamente en los dias
donde hay fiestas patronales, se puede pensar que este tipo de eventos no se
pueden disfrutar, dado que es cuando hay mas celebracidn, especialmente el
baile es mas destacado, Por otra parte, si bien se mencionan, no se relaciona
directamente con cada uno de estos pueblos, sobre todo en relacién con sus
propias creencias, sus propias cocinas, sus propias artesanias. No hay cone-
xién directa con las etnias, especialmente con la parte historica. Asi que no hay
un museo realmente atractivo con alguna conexién con los artefactos de cada
uno de ellos y esto trae consigo la falta de actividades culturales.

Grafica1. Actividades Culturales en los Pueblos Magicos.

Actividades Culturales en los Pueblos
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Fuente: Ela boracion propia.

El turismo gastrondémico es una actividad turistica motivada por los que vi-
sitan y degustan diferentes tipos de comida en un pafs, ciudad o localidad, en
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restaurantes de interés gastrondmico, siendo el objetivo principal del turista
descubrir nuevos sabores y preparaciones culinarias. En cuanto a la parte gas-
trondmica, es lo mas importante de la visita al realizar actividades turisticas
en cualquier parte del mundo, bien se dice que, (barriguita llena, corazon con-
tento, como mencionaba la abuela) los platillos, bebidas tipicas y dulces, dan
un toque magico al degustar lo tradicional con un suculento sabor a pueblo. Al
analizar los Pueblos Magicos en el norte, ninguno hace mencién con la parte
gastrondmica, en comparaciéon con 7 comunidades de la zona centro que hace
alusion a platos, bebidas y dulces tipicos, solo 3 comunidades evocaron plati-
llos y bebidas, y 3 comunidades solo citaron platos tipicos; lo mismo ocurre
con la region sur, muy pocos referenciaron la gastronomia, solo 2 comunida-
des son las que mencionan platillos, bebidas y dulces tipicos, en este caso son
Valladolid y Sisal en Yucatan, las otras 2 comunidades solo invocan a los plati-
llos tradicionales como Tulum e Isla Mujeres en Quintana Roo. Considerando
que del total, solo 9 Pueblos Magicos notifican platos, bebidas y dulces tipicos,
solo hay 18 resenas de platos, 14 bebidas y 9 dulces tipicos. Si consideramos
la parte de trabajo de campo en las entrevistas, lo mas interesante mencionar
durante la visita, esta relacionado con el horario, hay algunos lugares que no
indican que programa debes seguir, referente a la atencion o cierre en los des-
tinos en los servicios a prestar, por lo que es muy dificil saborear la comida y
es mas inquietante la hora por la mafiana, es decir, no puede ser demasiado
temprano para hacer actividades porque abren a las nueve o diez de la mafia-
nay cierran alas ocho horas de la noche, lo que conlleva a que se conviertan en
pueblos fantasmas; Otro punto a tener en cuenta, en la parte gastrondmica es:
la mayoria (si no en casi el 80%) de los Pueblos Magicos, no hay lugar para co-
mer en domingo, porque se considera un dia de descanso, lo cual al hacer acti-
vidades turisticas, se complica el tener ese suplemento alimenticio necesario
para estar con toda la actitud para seguir realizando actividades, dando como
resultado el poco servicio brindado a turistas foraneos. (Véase Grafica 2).

El turismo religioso prospera en algunas partes del mundo ya que implica
lealtad al lugar visitado, por lo que existen diferentes factores como las actitu-
des hacia la religion, la esperanza, pero se guian por su fe al momento de cum-
plir sus promesas. Esta parte de lo religioso esta relacionado directamente con
las creencias que dejo la conquista espafiola sobre todo con las festividades y
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Grafica 2. promocion de la gastronomia en la zona centro.
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Fuente: Elaboracion propia.

las tradiciones de cada uno de los pueblos, en el andlisis lo que mas resalta son
24 menciones de parroquias, seguido de 22 resefas de templos, y sobre todo
21 notificaciones de iglesias, seguida de 14 referenciaron capillas o ermitas
y sobre todo hacen alusién de 10 exconventos, se mencionan 7 santuarios, 6
cupulas o atractivos, siendo que en la mayoria de los Pueblos Magicos estan
relacionados directamente con algo religioso, después se evoca 4 conventos y
también 3 centros ceremoniales y sélo se hace referencia a una basilica, una
catedral y un monasterio. En la zona norte sélo se hacen menciones de 5 mi-
siones, 4 templos y solamente una iglesia. Mientras que en la zona centro, se
hace una cita de 22 parroquias, seguida de 12 capillas y/o ermitas, y después
por orden de importancia de 10 iglesias, seguido de 7 exconventos, 7 santua-
rios, hacen también alusién de 6 ctupulas o atractivos principales religiosos
y con menos indicaciones estan los conventos, los centros ceremoniales, las
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basilicas, las catedrales y no se menciona ninguna misién. Mientras que en
la zona sur lo que predominan son 10 iglesias, seguida de 6 templos, llama la
atencion 3 exconventos, solo se citaron 2 capillas y/o ermitas y 2 parroquias,
sélo se menciona un centro ceremonial, un convento, una catedral y no tiene
ninguna mencion las cipulas o atractivos principales, los santuarios, las mi-
siones, los monasterios y las basilicas (Véase Grafica 3).

Grafica 3. turismo religioso en la zona sur.

Turisme Religicas e Zona Sur

Fuente: Elaboracién propia.

El turismo religioso es el tipo de turismo practicado por personas que
buscan ganar gracia espiritual, acercarse, sumergirse o tocar algo sagrado, o
simplemente por el placer de aprender sobre otra religion, se trata con fun-
damento de creencias. Abordar el tema del turismo religioso, porque viajan
por motivos religiosos o asistir a actividades religiosas, incluidas peregrina-
ciones, romerias y visitas a lugares, festivales, representaciones, celebraciones
religiosas, figuras religiosas o la de jubileos, canonizaciones, visitas papales,
asambleas de comunidn, afios santos. Aunque los términos turismo religioso
y peregrinacién son muy similares e incluso algunos autores los consideran
iguales, existen algunas diferencias. Mientras que el turismo religioso hace
hincapié en los lugares de culto, el turismo de peregrinacién, ademas de con-
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siderar estos de culto, también prevén vinculos con algunos lugares religiosos
y otros con la necesidad de viajar y visitar lugares santos. Esto lleva a construir
rutas, itinerarios o lineas de peregrinacién, aunque la principal motivacién de
la procesion tiene un fuerte trasfondo religioso, en la mayoria de los casos
quienes viajan lo hacen, especialmente durante su estancia en el destino.

En turismo arqueoldgico el turista busca una relaciéon con el patrimonio
histérico y cultural, teéricamente es muy amplio, porque su desarrollo esta
relacionado con nuestros antepasados, sin dejar de lado los periodos y hechos
arquitectonicos mas importantes de cada civilizacién. Es importante mencio-
nar que en este rubro de los 36 Pueblos Magicos seleccionados para hacer la
investigacion solamente 14 hacen alusién a las zonas arqueoldgicas, por su
parte la zona norte sélo en Casas Grandes Chihuahua citaron este rubro, en
la zona centro solamente 8 pueblos magicos referenciaron las actividades en
zonas arqueologicas, estos fueron Coatepec (Veracruz); Cuetzalan de Progre-
so, Cholula (Puebla); Tepoztlan (Morelos); Taxco de Alarcén (Guerrero); San
Juan Teotihuacan, Metepec, Malinalco (Estado de México). Por consiguiente, la
zona sur solo en 5 Pueblos Magicos referencio en realizar actividades en zonas
arqueologicas estos fueron Izamal (Yucatan); Isla Mujeres, Tulum y Bacalar
(Quintana Roo); y el sobresaliente sobre todos los Pueblos Magicos a nivel ge-
neral fue Palenque (Chiapas), con 3 resefias de zonas arqueoldgicas (Véase
Grafica 4).

Gréfica 4. Zonas Arqueoldgicas por zonas.
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Fuente: Elaboracién propia
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Lo que incide en mencionar que el proceso de descubrimiento, traslado o
permanencia permanente de turistas a los llamados sitios arqueoldgicos, don-
de se encuentran restos de sociedades antiguas, ya sean histéricas o prehisté-
ricas, o donde son posibles las visitas por tierra o agua. La arqueologia es la
ciencia que estudia las sociedades antiguas a partir de sus restos materiales,
a través del andlisis de objetos y obras construidas por pueblos antiguos, esta
ciencia puede sacar conclusiones sobre su cultura y forma de vida. Lo que im-
portante resaltar, es el hecho de tener un area de oportunidad en cada uno de
los pueblos visitados, por la escasa visitacion, porque no solo afecta a los sitios
arqueolégicos, que son aquellos donde se han descubierto restos de asenta-
mientos y delimitado areas de estudio, a menudo se encuentran escondidos
bajo tierra, especialmente si la cultura que se estudia es muy antigua. Por tan-
to, en base a lo anterior, podemos definir que el turismo arqueoldgico como
un fenémeno social, econémico y cultural se vincula en el que las personas se
desplazan de un lugar a otro en busca de yacimientos arqueolégicos, prehisto-
ricos y/o culturales para el ocio o descubrir los principales atractivos, por ello,
su relacidn con el turismo es crucial, ya que ayuda a alcanzar sus objetivos a
través de la generacion de ingresos como son la preservacion; investigacion;
conservacion y difusion del patrimonio arqueolégico.

En lo que respecta a la Biodiversidad en los Pueblos Magicos, resalta de
manera general que 16 citaron que los ecosistemas son importantes para de-
sarrollar actividades turisticas y también hicieron resefias de la importancia
que tienen las areas naturales protegidas con 10 alusiones para poder vincu-
lar a las acciones de los pueblos magicos, seguido entonces de 7 menciones de
la fauna y por ultimo de la flora con solo 5 citas. (Véase Grafica 5). El turismo
de naturaleza es una oportunidad Unica para entrar en contacto con la biodi-
versidad y apreciar de cerca los ecosistemas y los fendmenos naturales que no
se aprecian en el territorio mexicano, menos en el desarrollo de actividades
en los Pueblos Magicos visitados, tomando en considerancién que México es
uno de los 17 paises con una superbiodiversidad reconocidos, albergando mas
del 10% de las especies del mundo. Esto lo coloca en una posicion privilegia-
da para desarrollar el turismo de naturaleza, ecoturismo y turismo en areas
naturales protegidas, ya que contamos con una variedad de climas, paisajes y
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habitats, desde los alpinos hasta los de alta mar y son tambien una parte im-
portante del desarrollo del turismo sostenible.

Grafica 5. Biodiversidad citada en los Pueblos Magicos.
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Fuente: Elaboracioén propia.

La biodiversidad es parte importante de los maravillosos pueblos magicos
de México, ya que el paisaje, la flora, la fauna local, los ecosistemas y las Areas
Naturales Protegidas, son los principales factores que los turistas consideran
al momento de decidir visitar un destino turistico. La biodiversidad también
es un factor importante para mantener la resiliencia y sostenibilidad de los
Pueblos Magicos, ya que, puede ayudar a atraer visitantes debido a la riqueza
y diversidad de la flora y fauna local. Co mo ejemplo, se puede mencionar la
Reserva de la Biosfera de la Mariposa Monarca de México, es el hogar de dece-
nas de millones de mariposas que realizan viajes anuales de invernada. Méxi-
co es un pais con mucha biodiversidad, lo que lo convierte en un destino ideal
para el turismo de naturaleza, se estima que México es el hogar de mas de un
millon de especies Unicas de plantas y animales, con algunos de los sitios mas
hermosos que se encuentran en bosques tropicales, manglares, humedales y
océanos, por mencionar algunos ecosistemas. En los dltimos afios, el turismo
de naturaleza en México se ha desarrollado rapidamente y varias agencias de
viajes han ofrecido paquetes especiales para los turistas que desean experi-
mentar los paisajes naturales de México.

Con referente a la promocién geografica en los Pueblos Magicos para de-
terminar cudles son las principales aspectos territoriales en cuanto a volca-
nes, montaias, sierras, cordilleras, mesetas, valles, colinas, llanuras, bahias,
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monolitos, la mencién del clima y sobre todo la parte de hidrografia, llama a
la atencion que la parte de hidrografia es lo que mas se menciona en cada uno
de ellos con 33 citas referente a ello, seguido también de lo mas importante
turisticamente hablando que es el clima, con sé6lo 11 alusiones de Pueblos Ma-
gicos que si toman en consideracién la temperatura como parte transcenden-
tal de sus actividades turisticas, en orden de jerarquia notificaron con 8 citas
que tenian colinas, con 6 menciones que tenian sierras, solo 5 resefiaron que
tenian volcanes para hacer actividades turisticas, con 4 resefias que tenian va-
lles y montafias, s6lo se hizo evocacién de una sola vez de pueblos magicos
que tenfan mesetas, bahias o monolitos para vincularlas directamente con la
actividad turistica. (Véase Grafica 6).

La geografia es muy importante para el turismo en México, sus principales
razones son: a) El territorio geografico es una imagen y producto de un desti-
no para las motivaciones de la demanda. b) Esto significa que una variedad de
recursos geograficos y ambientales, como los paisajes, la fauna y la flora, las
playas, los arrecifes de coral, las montafias y los volcanes, entre otros, pueden
atraer a los turistas. c) Estos recursos geograficos y ambientales son parte de
lo que hace que un destino complemente las actividades a desarrollarse en los
destinos turisticos. d) Ofrece una variedad de paisajes y experiencias unicas.
e) El clima, la cultura, los sitios histéricos y la cocina de México son algunos

Grafica 6. Promocién Geogréfica citada en los Pueblos Magicos.
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Fuente: Elaboracién propia.
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de los factores que atraen a los turistas. f) Estos factores estan influenciados
por la ubicacion geografica de México y la interaccion de estos elementos con-
tribuyen a la creacién de un entorno turistico Uinico. g) Ademas, la geografia
también juega un papel importante en la determinacién de las carreteras y el
transporte para llegar a los destinos turisticos.

La importancia del sector primario en actividades turisticas, son la cla-
ve de la economia mexicana, de ahi que, la pesca, la agricultura, la mineria y
la ganaderia son algunas de las actividades primarias que generan recursos
para el pais. Muchos de los pueblos magicos no notifican este vinculo, por-
que consideran que no esta ligado a las actividades productivas que el turismo
puede generar. En la parte norte solo se menciona un aspecto referente a la
mineria, no indican que son productores en la parte de agricultura y ganade-
ria: En la zona centro solo 9 veces referenciaron sus actividades desarrolladas
en la agronomia y cuatro mencionan que la excavacién esta presente en sus
actividades productivas, no hacen referencia a la ganaderia y menos a la pes-
ca. Mientras que en la zona sur mencionan una vez en la parte de agricultura
y otra en pesca, sin evocar la parte ganadera y la mineria. (Véase Grafica 7).
Estas actividades también son importantes para la industria turistica mexi-
cana, ya que los productos de la primera etapa de la cadena productiva, como
los alimentos, son esenciales para el éxito de los programas turisticos y estos
productos agricolas y ganaderos, por mencionar algunos ejemplos: la miel, la
carne, los huevos, la lana, se pueden convertir en actividades complementa-
rias turisticas.

Graéfica 7. Menciones del sector primario en los Pueblos Magicos.
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Fuente: Elaboracién propia.
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El turismo esta intimamente relacionado con la industria primaria, por lo
que depende de los recursos naturales disponibles en cada uno de los desti-
nos. En México, la pesca, la agricultura, la mineria y la ganaderia forman parte
del primer eslab6n de la cadena productiva, de donde se obtienen las materias
primas y caracterizan a la industria primaria, que incluye el aprovechamiento
de los recursos agricolas, pecuarios, pesqueros, forestales, etc., que es clave
parala economia y la estabilidad alimentaria del pais. En cuanto a la agricultu-
ra, la diversidad de microclimas repartidos por el territorio de México permite
la producciéon de una gran variedad de alimentos, por lo que, los Pueblos Ma-
gicos deben estar orgullosos de ser parte de esta produccién y que no hacen
referencia de ello.

Relativo al sector secundario en los pueblos magicos, hay que mencionar
que, tanto en la zona norte, como en la zona sur, no se hace ninguna referencia-
cién respecto ala parte industrial y en la zona centro, a pesar de tener la mayo-
ria de los pueblos visitados solo se mencionan en 5 de ellos. Por consiguiente,
el papel del sector secundario o industrial es crucial para el crecimiento del
turismo en México, ya que es impulsado por la industria manufacturera, y pro-
porciona los bienes y servicios necesarios para satisfacer las necesidades de
la industria turistica. La economia mexicana se ha caracterizado por la esta-
bilidad macroecondémica, lo que ha impulsado incrementos en el ingreso per
cdpita, asi como una inflacion y tasas de interés histéricamente bajas. Sin em-
bargo, también existen enormes disparidades entre ricos y pobres, entre los
estados del norte y del sur, y entre las poblaciones urbanas y rurales, porque
la industria mexicana es una mezcla de instituciones antiguas y modernas. La
manufactura en México ha experimentado un crecimiento considerable en los
ultimos anos, lo que ha impulsado el turismo.

En cuanto al sector terciario, no se menciona en ninguno de los 55 Pue-
blos Magicos examinados, lo que genera una mala planificacion de la actividad
turistica en México, ya que, si bien genera una fuerte actividad econémica y
muchos empleos, se descuida como algo sumamente importante. La industria
terciaria juega un papel central en el turismo, brindando a los turistas una
amplia gama de servicios, que incluyen alojamiento, restauracion, transporte,
entretenimiento, bienes raices, servicios financieros y otras actividades rela-
cionadas. Estos servicios contribuyen a la economia mexicana proporcionan-
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do ingresos, brindando empleo y promoviendo el bienestar social. El turismo
tiene un fuerte impacto en la economia de México, y desde 2010 ha traido au-
mentos significativos en los ingresos del pais, aportando un promedio de 8.2%
del PIB de México. Esto demuestra que la industria de servicios turisticos en
México tiene un impacto positivo en la economia del pais.

Conclusiones

De la informacién obtenida a partir de los textos consultados y las visitas de
campo realizadas en cada uno de los Pueblos Magicos enlistados, se resalta los
atractivos que poseen desde el mar hasta la Sierra Madre, la geografia diver-
sa de México es rica en recursos culturales y naturales, reflejados en pueblos
magicos conocidos por su belleza, historia y cultura, cada uno con su ambiente
Unico, mas alla de la singularidad que contribuye a estas bellezas naturales y
a la economia que hacen que la localidad sea atractiva para los turistas. Cada
uno de los Pueblos Magicos de México cuenta con una impresionante lista de
recursos culturales y naturales que lo hacen popular entre los turistas, que
enriquecen la cultura local y promueven el crecimiento econémico de estos
hermosos lugares, dada su importancia cultural, estos recursos ayudaran a de-
finir la region para las generaciones futuras.

Adicionalmente, se identificaron muchos vacios al momento de asemejar el
inventario DATATUR-SECTUR de los recursos culturales y naturales de los pue-
blos magicos de México a través de los productos turisticos que se promueven,
a manera que, no se suscita el desarrollo econémico y social de las localidades
de forma sostenible, consiguiendo que la poblacidn local no mejore su calidad
de vida. En concreto, podemos destacar las siguientes acciones a mejorar:
¢ En general, un aumento en la actividad turistica anulara el area geografica

para el desarrollo de productos turisticos.

e Generar riqueza a través de actividades complementarias a las tradiciona-
les de la region. Es importante sefialar que en ningun caso esta actividad
sera la actividad principal de la region, sino un complemento consumado,
generalmente del sector primario.
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¢ Mejorar la infraestructura y las instalaciones en areas geograficas mejora-
ra en dltima instancia la calidad de vida de las personas que viven en esas
areas.

¢ Diversificacion de las innovaciones en las actividades turisticas del area
geografica.

¢ Crear recorridos que brinden productos y servicios con fines de entrete-
nimiento, aventura o aprendizaje y seran caracteristicas del lugar visitado,
no deben pasar dos veces por el mismo lugar y cubrir el espacio geografico
necesario segun la tematica y el tiempo de viaje.

¢ Se debe organizar varios circuitos y/o rutas para que haya un buen desa-
rrollo, permitiendo rutas sistematicas, que estén fundadas y pueden o no
terminar en el mismo punto.

e Mejorar los inventarios ofertados por DATATUR-SECTUR de los recursos
culturales y naturales de los pueblos magicos de México, para que pueden
potencializar el turismo, y asi, generar una mayor capacidad de desarrollo
local para implementar el fortalecimiento de las rutas culturales y natura-
les como alternativa de desarrollo para los Pueblos Magicos de México.

¢ La SECTUR asegura que un buen producto turistico se compone de “todos
los lugares de interés (cosas para ver), actividades (cosas para hacer), equi-
pos y servicios (facilitadores para disfrutar de los lugares de interés), y la
infraestructura combinada de acceso y transporte que unen al destino con
el mercado”.

Se identificaron las tendencias de expansion del turismo en los Pueblos Ma-
gicos de México, requiere que las comunidades tomen una actitud proactiva y
participen en proyectos turisticos en condiciones propicias para las activida-
des, en lugar de ser espectadores marginales del desarrollo, es importante en-
tender el mecanismo de funcionamiento del mercado turistico e integrar sus
productos y la posibilidad de inclusién de servicios es una demanda que se les
plantea a colectivos de todo el pais para tomar una decision a la hora de co-
mercializar sus intereses turisticos. Las consecuencias de la falta de planifica-
cién o de una organizacidn insuficiente se traducen en una serie de problemas
en los destinos turisticos relevantes, como la degradacion del entorno natural,
problemas de trafico —demasiado trafico e insuficientes plazas de aparcamien-
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to- pérdida de identidad cultural, falta de formacion de los trabajadores, con-
flictos locales entre comunidades y turistas, falta de atractivos en los catalogos
de viajes, etc. Por consiguiente, provoca la decadencia de los destinos.

Las consecuencias de la falta de inventarios turisticos se traducen en un
sinfin de problemas en los destinos turisticos, de ahi la falta de atractivos en
la carencia de atracciones y/o actividades turisticas, lo que repercute en la
degradacién del medio natural, problemas de trafico —exceso de trafico y falta
de plazas de aparcamiento- pérdida de identidad cultural, falta de trabaja-
dores de formacién, conflictos entre comunidades locales y turistas, etc. Para
evadir este declive y evitar —-o al menos prolongar el ciclo de vida de los des-
tinos turisticos- es decisivo que la planificacion incorpore un mecanismo de
monitoreo y evaluacion continuo, un control efectivo de los Pueblos Magicos
que son cruciales para la transformacion de los destinos turisticos, advierte
posible disfuncion y evaluar su desempefio conjunto. En definitiva, se trata de
configurar los destinos turisticos de forma dinamica para adaptarse a las fluc-
tuaciones de la segmentacion turistica, respondiendo con la mayor rapidez
posible a los cambios del entorno y las preferencias del mercado.
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RESUMEN: El emprendimiento en el sector turistico no solo ofrece oportuni-
dades econdmicas, sino que también puede tener un impacto positivo en las
comunidades locales y en el desarrollo sostenible del turismo en el pais. Los
jévenes emprendedores pueden contribuir a la promocién del turismo res-
ponsable y ético, asi como a la preservacién de la cultura y el medio ambiente
local. Los desafios que pueden enfrentar los jévenes emprendedores en el sec-
tor turistico, como la competencia y las fluctuaciones econémicas son relevan-
tes. Sin embargo, con una visién innovadora, una actitud emprendedora y las
habilidades necesarias para gestionar un negocio, los jovenes universitarios
pueden superar estos obstaculos y tener éxito en el sector turistico. Se destaca
la importancia de fomentar el espiritu emprendedor entre los jévenes univer-
sitarios en México y brindarles las herramientas necesarias para que puedan
hacer realidad sus ideas y proyectos en el sector turistico, lo que les permiti-
ra crear negocios sostenibles, innovadores y éticos que ofrezcan experiencias
Unicas y enriquecedoras a los turistas, al tiempo que promueven el desarrollo
local y sostenible.
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Introduccion

La historia del turismo en México se remonta a la época prehispanica, cuando
los antiguos mexicanos realizaban peregrinaciones a los centros ceremoniales
y sitios sagrados. Con la llegada de los espafioles en el siglo xv1, se establecie-
ron rutas de comercio y se construyeron ciudades y edificios coloniales que
hoy en dia son importantes atractivos turisticos (Hernandez-Pozas, 2017).

En el siglo x1x, el turismo comenz6 a tomar forma en México con la crea-
cion de establecimientos termales y balnearios en lugares como Aguascalien-
tes, Guanajuato, Michoacan y Veracruz. Sin embargo, fue hasta la década de
los cuarenta, cuando la industria turistica comenzo a desarrollarse de mane-
ra significativa gracias a la creacion de la Comisién Nacional de Turismo y la
construccion de infraestructura hotelera y vial.

En la década de los 60, la industria turistica en México se consolidé como
uno de los principales motores econdémicos del pais gracias al boom del turis-
mo internacional. Cancin, que en ese entonces era una costa deshabitada, se
convirtié en un importante centro turistico gracias a la construccién de una
zona hotelera con una amplia oferta de servicios turisticos.

El emprendimiento en México tiene sus raices en la historia colonial del
pais. Durante el siglo xv1, los espafioles introdujeron el sistema de encomien-
das, que permitia a los colonos obtener tierras y mano de obra indigena para
desarrollar actividades econémicas (Barragan y Valadez, 2019). Este sistema
de encomiendas fue el origen de la propiedad privada y el emprendimiento en
México. Desde entonces, los mexicanos han demostrado una gran capacidad
para emprender y crear negocios.

Durante la segunda mitad del siglo xX, el emprendimiento en México se
vio impulsado por el crecimiento econémico del pais y la apariciéon de nuevas
oportunidades de negocio. En los afios 70, el gobierno mexicano implement6
politicas de desarrollo industrial que fomentaron la creaciéon de pequefias y
medianas empresas (Hernandez, 2017). Estas empresas contribuyeron signi-
ficativamente a la generacién de empleo y al crecimiento econémico del pais.
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El emprendimiento y el turismo estan estrechamente relacionados. El tu-
rismo puede ser una fuente de inspiracién para el emprendimiento, ya que
ofrece un amplio abanico de oportunidades para el desarrollo de nuevos ne-
gocios. Por otro lado, el emprendimiento puede ser una fuente de innovaciéon
para el turismo, ya que puede contribuir a la diversificacion de la oferta turis-
tica.

Una de las principales oportunidades que presenta la relacion entre el em-
prendimiento y el turismo es la creaciéon de empleo y riqueza. Los emprende-
dores pueden crear negocios turisticos que generen empleo en zonas con altas
tasas de desempleo. Ademas, el emprendimiento puede contribuir a la diver-
sificacion de la oferta turistica, lo que a su vez puede atraer a nuevos turistas y
mejorar la experiencia de los visitantes (Hernandez, 2017).

En la década de los 90, el emprendimiento en México sufrié un retroceso
debido a la crisis econémica y a la falta de politicas publicas que fomentaran
la creacion de nuevas empresas. Sin embargo, a partir de los afios 2000, el
emprendimiento en México ha experimentado un resurgimiento gracias a la
aparicion de nuevas tecnologias y a la globalizacion de la economia.

En las décadas siguientes, la industria turistica en México se expandi6 a
otros destinos como Los Cabos, Puerto Vallarta, Mazatlan, Acapulco, Riviera
Maya y Cozumel, entre otros. Actualmente, México es uno de los destinos tu-
risticos mas importantes del mundo, con una amplia variedad de atracciones
naturales, culturales y de entretenimiento que atraen a millones de visitantes
cada afio.

El turismo es una industria en constante crecimiento y evolucién en todo
el mundo, y México no es una excepcion. La diversidad de destinos turisticos
y la riqueza cultural de este pais lo han convertido en uno de los destinos mas
populares para viajeros de todo el mundo. Sin embargo, mas alla de ser una
industria importante para la economia nacional, el turismo también puede ser
una oportunidad de negocio para los jévenes estudiantes universitarios.

En los ultimos afos, se ha visto un aumento en la cantidad de jovenes em-
prendedores en el sector turistico, y muchos de ellos son estudiantes universi-
tarios que ven en este ambito una oportunidad para desarrollar sus habilidades
empresariales y contribuir a la economia publica. Sin embargo, a pesar de la
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importancia del turismo como area de negocio, aun existen desafios y barre-
ras que deben ser superados para aprovechar al maximo su potencial.

Como punto de partida, se explorara la importancia del turismo como area
de negocio para los estudiantes universitarios en México, analizando los desa-
fios y oportunidades que presenta, asi como las tendencias actuales y las es-
trategias que pueden utilizarse para mejorar la competitividad en este sector.
El objetivo de este trabajo es proporcionar informacidn valiosa a los jovenes
interesados en emprender en el sector turistico y contribuir a la comprension
de la importancia de este ambito como una oportunidad para el crecimiento
econdmico y personal.

Ademas de ser una fuente de ingresos para el pais, el turismo también brin-
da a los emprendedores mexicanos la oportunidad de desarrollar negocios
relacionados con este sector. Estos negocios pueden incluir hoteles, restau-
rantes, agencias de viajes, empresas de transporte y mucho mas. El sector tu-
ristico es un mercado en constante crecimiento y ofrece una gran oportunidad
para el emprendimiento y el desarrollo econémico.

El gobierno mexicano también ha reconocido la importancia del turismo
para la economia del pais y ha tomado medidas para fomentar el crecimiento
del sector. Por ejemplo, se han implementado programas para mejorar la in-
fraestructura turistica y promocionar el pais como destino turistico. Ademas,
se han establecido incentivos fiscales y financieros para apoyar el desarrollo
de negocios relacionados con el turismo (Barragan y Valadez, 2019).

Antecedentes

El emprendimiento tiene sus raices en la historia. Desde la antigliedad, las
personas han creado negocios y desarrollado ideas innovadoras para mejorar
su calidad de vida y la de su comunidad. En la Edad Media, los gremios de ar-
tesanos fueron una forma temprana de organizacién empresarial. Durante la
Revolucidén Industrial, el emprendimiento se desarroll6 como respuesta a los
cambios en el mercado laboral y la aparicion de nuevas tecnologias.
Tomando como punto de partida podemos establecer la importancia del
sector turistico en México como una de las principales fuentes de ingresos y
empleo en el pais. Segin datos de la Secretaria de Turismo (SECTUR), en 2019
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el turismo represento el 8.7% del PIB nacional y generé mas de 4 millones de
empleos directos e indirectos.

El emprendimiento juvenil tiene sus raices en la historia. Desde la anti-
gliedad, los jovenes han sido agentes de cambio en la sociedad. En la Edad
Media, los gremios de artesanos fueron una forma temprana de organizacién
empresarial. Durante la Revolucién Industrial, los jovenes eran empleados en
fabricas y talleres, y algunos de ellos se convirtieron en emprendedores (Chen
y Gao, 2021). Sin embargo, no fue hasta el siglo xx que el emprendimiento
juvenil comenzo a ser valorado como una alternativa viable.

En la década de 1950, el concepto de emprendimiento comenz6 a popula-
rizarse. Los jovenes se interesaron por la creacion de empresas, y en algunos
paises se crearon programas de formacidn empresarial para jévenes. En la dé-
cada de 1960, el emprendimiento juvenil se convirtié en un movimiento inter-
nacional, con la creacién de organizaciones como Junior Achievement y Young
Entrepreneurs. En la década de 1970, el concepto de emprendimiento juvenil
se consolidd y se convirtié en una disciplina académica (Cortellini, 2020).

El emprendimiento juvenil se ha convertido en una tendencia global. Los
jovenes tienen acceso a herramientas y recursos que les permiten crear y de-
sarrollar sus ideas de negocio de manera mas sencilla y eficiente. Adema3s, se
han creado programas de formacién y financiamiento especificos para jove-
nes emprendedores, lo que ha impulsado su crecimiento. En muchos paises, el
emprendimiento juvenil se considera una alternativa viable para combatir el
desempleo y mejorar la economia.

A pesar de esta importancia, el sector turistico en México enfrenta diversos
desafios, entre los que se encuentra la falta de diversificacion en la oferta tu-
ristica y la necesidad de mejorar la calidad y competitividad de sus servicios.
En este contexto, los universitarios en México representan una fuente poten-
cial de emprendimiento e innovacién en el sector turistico. Segun el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), en 2020 habia mas de 4.6 millones
de estudiantes universitarios en el pais, muchos de los cuales tienen una for-
macién académica y habilidades relevantes para el sector turistico (Monroy,
2020).

Ademas, el emprendimiento entre los jévenes mexicanos ha aumentado
en los ultimos afnos, gracias a diversas iniciativas gubernamentales y privadas
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para fomentar la innovacion y el desarrollo de nuevas empresas (Martinez y
Garcia, 2018). Sin embargo, el sector turistico atin presenta un potencial de
crecimiento en este sentido, y es necesario identificar las oportunidades y de-
safios especificos para los jovenes universitarios que deseen emprender en
este sector.

El emprendimiento es una parte clave de la economia global y una herra-
mienta valiosa para el desarrollo econémico y social (De la Cruz y Palomeque,
2018). En México, los jovenes universitarios tienen un papel importante en el
emprendimiento, y cada vez son mas los que ven en el emprendimiento una
forma de realizar su potencial y crear un impacto positivo en la sociedad.

Los adolescentes tienen una gran cantidad de energia, creatividad e inno-
vacidn, y estan en una posicién Unica para aprovechar estas caracteristicas
para crear nuevos negocios y soluciones a los desafios sociales y econémicos.
Ademas, los jovenes universitarios tienen acceso a una amplia gama de re-
cursos y oportunidades, como el apoyo de la universidad, los programas de
emprendimiento y las mentorias, que les permiten desarrollar sus habilidades
empresariales y llevar sus ideas a la realidad (Ochoa et al., 2018).

Sin embargo, el camino hacia el éxito empresarial puede ser dificil para
los jovenes universitarios, especialmente si carecen de experiencia y recursos.
Por esta razon, es importante que el gobierno y la sociedad proporcionen a los
jévenes universitarios las herramientas y recursos necesarios para tener éxito
en el emprendimiento (Molina y Cortés, 2020). Esto incluye apoyo financiero,
capacitacion y mentoria, y acceso a una red de contactos y recursos.

Metodologia

La metodologia utilizada se caracteriza por la descripcién del enfoque y las
fuentes documentales utilizadas para el capitulo que habla sobre las oportu-
nidades que tienen los jovenes universitarios en México para emprender en el
sector turistico.

En primer lugar, se adopta un enfoque documental para la realizacién de
este capitulo. Este enfoque se basa en la recopilacion, analisis e interpretacion
de datos secundarios a partir de diversas fuentes documentales. Se emplearon
diversas técnicas de investigacién documental, tales como la revisién biblio-
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grafica y el andlisis de informes y estadisticas oficiales, para obtener informa-
cion sobre las oportunidades de emprendimiento en el sector turistico para
los jovenes universitarios en México (Hernandez et al., 2014).

Las fuentes documentales utilizadas en este capitulo incluyen estudios y
articulos académicos, informes y estadisticas oficiales, documentos y publi-
caciones de organismos internacionales como la Organizacién Mundial del
Turismo (0MT), asi como documentos y publicaciones de organizaciones gu-
bernamentales y no gubernamentales en México relacionadas con el turismo
y el emprendimiento.

Se realizaron buisquedas en bases de datos y bibliotecas digitales, asi como
en sitios web de organizaciones gubernamentales y no gubernamentales para
obtener informacién relevante y actualizada sobre el tema. Ademas, se utiliz6
la técnica de analisis de contenido para identificar patrones y tendencias en la
informacion recopilada y para extraer conclusiones significativas.

La metodologia documental utilizada en este capitulo permiti6 obtener in-
formacién relevante y actualizada sobre las oportunidades de emprendimien-
to en el sector turistico para los jévenes universitarios en México. La seleccion
cuidadosa de las fuentes documentales y el uso de técnicas de analisis adecua-
das garantizan la validez y la confiabilidad de los resultados obtenidos (Her-
nandez etal., 2014). Ademas, la metodologia documental permite una revision
de la informaci6n disponible sobre el tema, lo que aumenta la objetividad y la
precisién de las conclusiones.

Es importante destacar que en este capitulo se utiliz6é exclusivamente una
metodologia documental para la recopilaciéon de informacion y datos. El enfo-
que documental se basa en la busqueda y analisis de fuentes documentales,
en este caso, para obtener informacién sobre las oportunidades de emprendi-
miento en el sector turistico para los jovenes universitarios en México.

Es importante mencionar que, aunque la metodologia documental se basa
en la informacién disponible en fuentes secundarias, esto no implica que la
investigacion sea menos rigurosa o relevante (Hernandez et al.,, 2014). Al con-
trario, el uso de fuentes documentales permite un analisis exhaustivo y una
revision detallada de la informacion relevante y actualizada sobre el tema.
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Contexto del emprendimiento en México

El emprendimiento se ha convertido en una opcién atractiva para muchos jo-
venes en México que buscan crear sus propias oportunidades y construir un
futuro mejor para si mismos y para su comunidad. En los ultimos afios, el eco-
sistema emprendedor en México ha experimentado un notable crecimiento y
diversificacion, gracias a la aparicién de nuevas tecnologias, el surgimiento de
nuevas industrias y el apoyo de diversas iniciativas gubernamentales y priva-
das.

A pesar de que México enfrenta desafios econdmicos y sociales, los jévenes
emprendedores mexicanos han demostrado una gran capacidad de innova-
cion y resiliencia para enfrentar estos desafios y crear soluciones que generen
valor econémico y social. Desde startups tecnoldgicas hasta proyectos de im-
pacto social, los jovenes emprendedores mexicanos estan transformando la
forma en que se hacen negocios y contribuyendo al desarrollo del pais.

El emprendimiento es una alternativa cada vez mas popular para las nue-
vas generaciones en México. Ante la falta de oportunidades de empleo y la
necesidad de innovacién y cambio en el pais, muchos jovenes ven en el em-
prendimiento una opcién atractiva y viable para construir un futuro mejor
para ellos mismos y para su comunidad.

En primer lugar, es importante destacar que la juventud universitaria en
México muestra una gran disposicion y capacidad para emprender. Segin un
estudio del Instituto Nacional del Emprendedor (INADEM), el 72% de los em-
prendedores en México tienen entre 18 y 34 afios, y el 61% de ellos cuenta
con estudios universitarios. Ademas, un estudio de la Asociacién de Empren-
dedores de México (ASEM) revel6 que el 80% de los jovenes universitarios en
México esta dispuesto a emprender en algin momento de su vida.

Sin embargo, a pesar de esta disposicion, en México se enfrenta una serie de
desafios y barreras para emprender. Uno de los principales desafios es la falta
de acceso a financiamiento y recursos para iniciar un negocio. Segtiin el mismo
estudio de ASEM, el 72% de los jovenes universitarios encuestados considera
que la falta de financiamiento es el principal obstaculo para emprender. Ade-
mas, muchos jévenes universitarios carecen de habilidades empresariales y
de networking para establecer y hacer crecer un negocio (Hernandez, 2017).
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Para superar estos desafios, es necesario fomentar una cultura empren-
dedora en las universidades y en la sociedad en general. Esto implica no solo
brindar capacitacion y recursos para emprender, sino también promover una
mentalidad innovadora y de riesgo en los jovenes (Diaz y Vazquez, 2018). Las
universidades y otros actores clave, como el gobierno y el sector privado, tie-
nen un papel importante que desempefiar en la creacién de un ecosistema em-
prendedor favorable para las generaciones emergentes (Salazar et al., 2019).

El emprendimiento es una oportunidad valiosa para los universitarios en
México y una herramienta clave para el desarrollo econémico y social del pais.
Con el apoyo adecuado, los jovenes universitarios pueden aprovechar su po-
tencial para crear nuevos negocios y solucionar desafios importantes. Por lo
tanto, es importante que se invierta en el emprendimiento en jévenes univer-
sitarios para asegurar un futuro mas préspero para México.

El turismo es una industria clave en el sector econdmico de México. Con-
tribuye significativamente a la generacion de ingresos y empleo, y ofrece una
gran oportunidad para el emprendimiento y el desarrollo econémico. El go-
bierno ha reconocido la importancia del sector y ha tomado medidas para
fomentar su crecimiento y desarrollo. Por lo tanto, es importante que se conti-
nue invirtiendo en el sector turistico para asegurar su crecimiento sostenible
y la prosperidad econémica del pais (Garcia, 2017).

Los jovenes son un motor importante de la innovacidn y la creatividad en
cualquier sector econémico. Su capacidad de adaptacién y su disposicion a
correr riesgos pueden generar nuevas oportunidades de negocio y fomentar
la competitividad de la economia. Ademas, los jévenes pueden aportar nuevas
ideas y soluciones a problemas econémicos y sociales, lo que puede ayudar a
mejorar la calidad de vida de la sociedad en general.

Por otro lado, la incursién de los jévenes en ambitos econémicamente ac-
tivos es crucial para reducir la tasa de desempleo juvenil y fomentar una so-
ciedad mas equitativa. Los jovenes son uno de los grupos mas afectados por el
desempleo y la falta de oportunidades de trabajo (Garcia y Rodriguez, 2019).
La falta de empleo puede afectar negativamente su autoestima y su capacidad
para desarrollar su potencial. Por lo tanto, es importante que se les brinden
oportunidades de trabajo y emprendimiento para que puedan contribuir al
desarrollo econémico y social del pais.
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Discusion

México es un pais que ha experimentado un aumento significativo en el em-
prendimiento en los tltimos afios. Segun el Global Entrepreneurship Monitor,
México ocupa el quinto lugar en el mundo en términos de actividad empren-
dedora. Sin embargo, el emprendimiento en México no es un fenémeno nuevo,
sino que tiene profundas raices histéricas y culturales. En este articulo, ex-
ploraremos la relacién de los mexicanos con el emprendimiento y como esta
relacion ha evolucionado a lo largo del tiempo.

Actualmente, los mexicanos se caracterizan por ser emprendedores inno-
vadores y creativos. Segun el Global Entrepreneurship Monitor, el 66% de los
emprendedores mexicanos desarrolla negocios innovadores, lo que demues-
tra una gran capacidad de adaptacién y de generar nuevas ideas de negocio.
Ademas, los mexicanos son emprendedores sociales, es decir, buscan solucio-
nar problemas sociales a través de sus empresas (Hernandez, 2017).

Larelacién de los mexicanos con el emprendimiento tiene profundas raices
histéricas y culturales. Desde la época colonial, los mexicanos han demostrado
una gran capacidad para emprender y crear negocios. A pesar de los desafios
que enfrenta el emprendimiento en México, los emprendedores mexicanos
son innovadores y creativos, y buscan solucionar problemas sociales a través
de sus empresas.

Por otro lado, la inclusion de los jovenes en la economia tiene un impacto
positivo en la reduccion de la pobreza y la desigualdad. La mayoria de los jove-
nes en México provienen de familias de bajos ingresos, y muchos de ellos en-
frentan barreras para acceder a la educacion y al empleo (Hernandez, 2017).
La creacion de oportunidades econdmicas para los jovenes, a través de progra-
mas de capacitacién y empleo, puede mejorar significativamente sus condicio-
nes de vida y reducir la brecha econdmica.

Ademas, la inclusion de los jévenes en la economia es fundamental para
asegurar la estabilidad social y politica del pais. Los jovenes son una fuerza
importante en la sociedad mexicana, y su participacién activa en la economia
puede contribuir a la construccion de una sociedad mas justa y democratica.
La falta de oportunidades econdmicas para los jévenes puede generar descon-
tento y desesperanza, y llevar a la exclusion social y a la delincuencia.
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Sin embargo, la inclusion de los jévenes en la economia no es tarea facil. Mé-
xico enfrenta importantes desafios en términos de educacién, empleo y acceso
a recursos para los jévenes. En particular, la falta de capacitacién y formacion
adecuada, asi como la falta de empleos de calidad, son obstaculos importantes
para la inclusidon de los jovenes en la economia (Martinez y Soler, 2018).

Es por eso que es necesario que los gobiernos, el sector privado y la socie-
dad en general trabajen juntos para crear oportunidades econémicas para los
jovenes. Es necesario invertir en educacién y formaciéon técnica y profesio-
nal para preparar a los jovenes para el mercado laboral. Ademas, es necesario
crear empleos de calidad y fomentar la creacién de nuevas empresas y la inno-
vacion en la industria.

La incursién de los jovenes mexicanos en la economia es esencial para el
desarrollo econdmico y social del pais. Los jovenes tienen el potencial de con-
tribuir significativamente al crecimiento econdmico, reducir la pobreza y la
desigualdad, y construir una sociedad mas justa y democratica. Es necesario
que se tomen medidas concretas para crear oportunidades econémicas para
los jovenes y fomentar su participacion activa en la economia.

Ser un estudiante universitario en México es un gran desafio, no solo en
términos académicos, sino también en términos econémicos. La mayoria de
los estudiantes universitarios enfrentan dificultades financieras significativas,
lo que puede afectar su capacidad para concentrarse en sus estudios y lograr
sus metas educativas y profesionales.

Una de las principales dificultades econémicas que enfrentan los estudian-
tes universitarios en México es el costo de la educacidn. Aunque la educacion
universitaria es gratuita en las universidades publicas, los estudiantes atin
enfrentan gastos adicionales, como materiales de estudio, transporte y aloja-
miento. Ademas, muchos estudiantes universitarios tienen que trabajar para
poder cubrir sus gastos, lo que puede afectar su rendimiento académico.

Otra dificultad econémica que enfrentan los estudiantes universitarios en
México es la falta de oportunidades de empleo bien remuneradas. Muchos
estudiantes universitarios tienen que trabajar en empleos de medio tiempo
o temporales para poder pagar sus gastos, pero estos trabajos a menudo no
ofrecen salarios adecuados o beneficios laborales. Esto puede afectar la capa-
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cidad de los estudiantes para concentrarse en sus estudios y puede dificultar
su transicion al mercado laboral después de la graduacién.

Ademas, muchos estudiantes universitarios en México provienen de fami-
lias de bajos ingresos, lo que significa que no tienen un colchén financiero para
cubrir los gastos inesperados o las emergencias. Esto puede generar estrés
financiero y afectar la salud mental y emocional de los estudiantes.

Ademas, es importante que se brinden apoyos financieros y recursos de
asesoramiento a los estudiantes universitarios que enfrentan dificultades eco-
nomicas. Esto puede incluir becas, programas de asistencia financiera, servi-
cios de asesoramiento financiero y programas de tutoria y mentoria.

Las dificultades econémicas que enfrentan los estudiantes universitarios
en México son un problema grave que debe abordarse de manera efectiva.
Es necesario que se tomen medidas para mejorar el acceso a la educacion,
crear oportunidades de empleo bien remuneradas y brindar apoyo financiero
y recursos de asesoramiento a los estudiantes universitarios que enfrentan
dificultades econémicas. Solo entonces podremos garantizar que todos los j6-
venes en México tengan la oportunidad de lograr sus metas educativas y pro-
fesionales.

Uno de los mayores beneficios del turismo como area de emprendimiento
es su flexibilidad. Los jévenes emprendedores pueden crear negocios turisti-
cos en diferentes areas, desde alojamiento y transporte hasta guias turisticos
y servicios gastrondmicos. Ademas, la mayoria de estos negocios pueden co-
menzar como pequefias empresas, lo que permite a los jovenes emprendedo-
res comenzar con un presupuesto limitado.

Otro beneficio del turismo como area de oportunidad de emprendimien-
to es el crecimiento constante de la industria. México es uno de los destinos
turisticos mas populares en América Latina, con millones de turistas que vi-
sitan el pais cada afio. Esto significa que hay una gran demanda de servicios
turisticos de alta calidad, y los jévenes emprendedores pueden capitalizar esta
demanda para construir negocios exitosos.

Sin embargo, también es importante tener en cuenta los desafios que los jo-
venes emprendedores pueden enfrentar en el sector turistico. Uno de los prin-
cipales desafios es la competencia. El turismo es un sector muy competitivo,
y los jévenes emprendedores pueden tener dificultades para destacar en un
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mercado saturado. Es fundamental que los jévenes emprendedores ofrezcan
servicios Unicos y de alta calidad para atraer y retener a los clientes.

Ademas, el sector turistico puede ser susceptible a fluctuaciones econé-
micas y a situaciones politicas y sociales, lo que puede afectar la estabilidad
y el crecimiento de los negocios turisticos. Es importante que los jovenes em-
prendedores estén preparados para enfrentar estos desafios y ajustarse a las
condiciones cambiantes del mercado.

A pesar de estos desafios, el turismo sigue siendo una excelente area de
oportunidad de emprendimiento para los jovenes universitarios en México.
Los jévenes emprendedores pueden aprovechar el crecimiento constante de
la industria para construir negocios exitosos y ofrecer servicios turisticos tni-
cos y de alta calidad. Si bien hay desafios, estos pueden superarse con una
planificacion cuidadosa, una gestion inteligente y una perspectiva innovadora.

El turismo es una de las dreas de emprendimiento mas atractivas para los
jovenes universitarios en México. Los jévenes emprendedores pueden capita-
lizar la demanda en constante crecimiento de servicios turisticos para cons-
truir negocios exitosos y ofrecer servicios tnicos y de alta calidad. Si bien hay
desafios, estos los jovenes pueden superarlos con una planificaciéon cuidadosa
y una perspectiva innovadora. Con una actitud emprendedora y el compromi-
so de hacer realidad sus suefios, los jévenes universitarios en México pueden
convertirse en los lideres de la industria turistica del futuro.

Una de las oportunidades mas evidentes es el alojamiento turistico. Los
joévenes emprendedores pueden crear y administrar pequefias propiedades
de alquiler, como departamentos o casas, en destinos turisticos populares.
Algunos emprendedores también han optado por la creaciéon de hostales o
albergues, que ofrecen alojamiento econémico para turistas jévenes y de pre-
supuesto limitado. Estos negocios pueden ser altamente rentables, especial-
mente si se encuentran en destinos turisticos en crecimiento.

Otra oportunidad en el sector turistico es la creacidn de experiencias turis-
ticas Unicas y personalizadas. Los jévenes emprendedores pueden aprovechar
su creatividad y su conocimiento de su entorno local para ofrecer tours tema-
ticos, actividades de aventura, talleres de artesania, degustaciones gastroné-
micas y otras experiencias memorables para los turistas. Ademas, con el uso
de tecnologias emergentes, como la realidad virtual y la realidad aumentada,
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pueden crear experiencias turisticas Unicas y personalizadas para los visitan-
tes.

El transporte turistico también es una oportunidad para los jévenes em-
prendedores en el sector turistico. Pueden optar por ofrecer servicios de
transporte de turistas, desde servicios de transporte terrestre hasta servicios
de taxi aéreo, lo que puede ser especialmente atractivo en destinos turisticos
que no cuentan con una buena infraestructura de transporte.

Por ultimo, el sector de la tecnologia ofrece oportunidades de emprendi-
miento para jévenes universitarios que deseen crear soluciones innovadoras
para el sector turistico. Las empresas emergentes pueden desarrollar aplica-
ciones mdviles, sitios web y plataformas en linea que faciliten la planificacion
de viajes, la reserva de alojamiento y la compra de boletos para atracciones
turisticas.

El sector turistico ofrece una gran cantidad de oportunidades de empren-
dimiento para los jovenes universitarios en México. Desde el alojamiento
turistico hasta la creacién de experiencias turisticas tinicas, pasando por el
transporte turistico y la tecnologia, hay muchas maneras en que los jovenes
emprendedores pueden capitalizar el creciente interés en el turismo en Méxi-
co. Si bien hay desafios, como la competencia y las fluctuaciones econdmicas,
estos pueden superarse con la planificacién cuidadosa y una perspectiva inno-
vadora. Con una actitud emprendedora y el compromiso de hacer realidad sus
suefios, los jévenes universitarios en México pueden convertirse en lideres en
la industria turistica. En definitiva, tienen el potencial de liderar la industria
turistica y hacer una contribucion significativa a la economia del pais. A través
del emprendimiento en el sector turistico, pueden crear negocios sostenibles,
innovadores y éticos que ofrezcan experiencias unicas y enriquecedoras a los
turistas, al tiempo que promueven el desarrollo local y sostenible (Garcia y
Rodriguez, 2019).

Aunque emprender en el sector turistico puede presentar desafios, como
la competencia y las fluctuaciones econdmicas, los jévenes universitarios pue-
den superar estos obstaculos y tener éxito en el sector turistico si cuentan con
una vision innovadora, una actitud emprendedora y las habilidades necesarias
para gestionar un negocio.
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En conclusidn, el sector turistico representa una gran oportunidad para los
jévenes universitarios en México que buscan emprender. Los jovenes empren-
dedores pueden encontrar una variedad de nichos en el sector turistico, desde
alojamiento y transporte hasta turismo de aventura y experiencias culturales.
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CAPITULO 14.
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RESUMEN: En el presente escrito, damos cuenta de la importancia que reviste
la enseflanza de la mercadotecnia enfocada al Ambito turistico, sobre todo, en
el periodo de postpandemia por Covid-19. En una redaccion tipo ensayo y lue-
go de larevisién documental y de autores, se muestran los elementos basicos e
histdricos tanto del turismo y de la mercadotecnia a partir de la segunda mitad
del siglo xx hasta nuestros dias. Se recala en las partes esenciales del mar-
keting, comunicacién, atencién al cliente y endomarkting y cémo afectan a la
industria turistica y la economia en general. Por dltimo, se valoran y proponen
nuevas formas de adecuar la ensefianza mercadolégica en las instituciones de
educacidn superior, con la finalidad de responder con pertinencia a las exigen-
cias del mercado global.

PALABRAS CLAVE: ercadotecnia, Turismo, Ensefianza.
Introduccion
El éxito del turismo depende en gran medida de la capacidad de un destino
para comercializar eficazmente sus atracciones turisticas, de tal suerte que los
expertos del sector turistico han de promocionar sus destinos turisticos me-

diante diversas técnicas de marketing, como publicidad, relaciones publicas,
promociones, ferias y exposiciones. Pero no siempre ha sido de esta manera.
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Tanto la mercadotecnia como el turismo, son campos de estudio relativa-
mente jévenes. No es hasta después de la Segunda Guerra Mundial cuando los
paises involucrados directamente en ella, ponen en marcha planes de reactiva-
cién y aceleracion econdmica con la finalidad de reedificar el mundo con nue-
vas reglas de uso e intercambio global. Los adelantos cientificos de la posguerra
mas la incursion de nuevos modelos y técnicas de comunicacién y transporta-
cion, seran eficaces revulsivos en la comercializacion de bienes y servicios que
se veran reflejados en la aparicién de nuevas facetas de consumo.

El turismo es el punto de encuentro de un amplio abanico de intereses en
ocasiones contrapuestos, asi como de discursos que lo presentan de multi-
ples maneras (Kotler, Bowen, & Makens, 2014). De este modo, las ciencias his-
toricas y del comportamiento humano, mas el analisis comparativo pueden
aportar elementos y herramientas lo suficientemente robustos como para
proponer métodos de estudio eficaces para averiguar como se comportan los
turistas.

Varios campos de investigacion, como la antropologia cultural, la sociologia,
la psicologia y la economia, han estudiado el comportamiento del consumidor
turistico. Sin embargo, no fue hasta la década de 1950 cuando empezaron a
realizarse estudios centrados en el tema del marketing, ya que los expertos en
marketing descubrieron que los consumidores poseian rasgos que no siempre
respondian de forma predecible a los estimulos de los productos.

Los tedricos del marketing tomaron ideas desarrolladas en otras discipli-
nas cientificas y sentaron las bases para el desarrollo de nuevos estudios, ya
que en los afios sesenta era un drea relativamente nueva y no contaba con
antecedentes propios.

De esta simbiosis entre turismo y marketing se pueden enlistar una gran
cantidad de bondades, desde la esfera general hasta lo méas concreto y preciso
de un tiempo y lugar determinados (Flores, 2018). Desde luego que el impacto
econdmico del turismo es una de sus principales ventajas, ya que crea pues-
tos de trabajo directos e indirectos en diversos sectores, como la hosteleria,
el transporte y el comercio, entre otros. Ademas, el turismo puede ayudar a
que la economia de una region sea mas diversa y menos dependiente de una
sola industria, aumentando la estabilidad econémica a largo plazo; por ello,
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las ciudades y naciones que fomentan el turismo pueden utilizarlo como una
importante fuente de ingresos.

No se puede soslayar que el desarrollo del turismo depende en gran me-
dida del marketing, independientemente del grado e intensidad con que se le
aplique, la intencionalidad siempre sera la misma: el marketing como técnica,
siempre sera crucial para atraer a los viajeros a determinados lugares y dife-
renciarlos de otros en un sector tan competitivo como el del turismo. Ademas,
el marketing puede ayudar a formar una impresién favorable y distintiva del
lugar en la mente del comprador, hace que los viajeros puedan tener una per-
cepcion y moldear dicha imagen mas fuerte y reconocible incluso antes de
viajar.

Con una adecuada implementacién de marketing es posible que una marca
sélida pueda fomentar la fidelidad de sus clientes para que regresen y atraer a
nuevos visitantes, esto es posible al utilizar estrategias para focalizar y deter-
minar los deseos y necesidades de los turistas (Balula et al., 2019). Es decir; el
marketing ayuda a investigar y recopilar datos suficientemente claros sobre
los turistas para luego desarrollar productos y servicios turisticos que estén
a la altura de las expectativas, pero solamente si estan alineados en conocer
y explotar sus deseos y necesidades, de otra suerte, seran simples datos sin
continuidad.

A medida que la tecnologia digital se aplico en el analisis de la conducta del
consumidor, sobre todo en la década de 1990, se crearon nuevos modelos que
hacen hincapié en la importancia de las etapas de consumo del turista.

En la actualidad, el negocio turistico se enfrenta a diversas situaciones y di-
ficultades que repercuten directamente en el marketing, como los efectos atin
desconocidos de la tecnologia y la globalizacién sobre los viajeros debido a la
continua seduccion de diversos bienes y empresas por las nuevas técnicas de
comunicacion, el comportamiento de los consumidores ha cambiado (Kotler,
Bowen, & Makens, 2014). Para seguir siendo competitivo, el sector turistico
debe evaluar como ha respondido a esta evolucion.

De ahi que el sector turistico pusiera mayor énfasis para estudiar deteni-
damente cémo adaptarse a una serie de contextos y dificultades que afectan
directamente a la comercializacién en la actual dindmica competitiva del mer-
cado (Dash et al,, 2020). Estas dificultades incluyen las consecuencias de la
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globalizacién y el uso de la tecnologia en el turismo y desde luego, el fendmeno
de la pandemia por Covid-19.

En este momento, tanto la economia global como el bienestar mental y
emocional de la poblacién se ven afectados por la necesidad de reactivar el
turismo. Mucha gente alberga serias intenciones de viajar y descubrir nuevas
culturas y lugares tras un afio de restricciones y confinamiento. Una forma de
restablecer la normalidad y elevar la calidad de vida es a través del turismo.

Pero no sera sencillo reactivarlo, ya que la puesta en marcha de nuevas nor-
mas y restricciones sanitarias, como la segregaciéon social y la limpieza meti-
culosa de las instalaciones, exigirdn que las empresas turisticas se adapten.
Ademas, es posible que los viajeros tengan que adaptarse a los nuevos requi-
sitos de viaje, como por ejemplo la exigencia de presentar un “pasaporte mé-
dico” que incluya el resultado negativo en la prueba Covid-19 antes de viajar o
someterse a cuarentenas obligatorias a su llegada a lugares especificos.

No obstante, atin quedan situaciones de fondo para trabajar desde la aca-
demia, ya que la educacion y formacion de profesionales en turismo, pueda
estar incompleta ante los retos que aparecen cotidianamente. Esto es, que
existe la oportunidad de mostrar la mercadotecnia de una manera mas signi-
ficativa y de una forma mas integral para aquellos que disefien planes y accio-
nes estratégicas de un producto turistico determinado. Tras las vivencias de
cierres de fronteras y paralizacion de toda actividad turistica por la pandemia
de Covid-19, ahora es esencial el abordaje en temas de mercadotecnia que en
otro tiempo se veian lejanos, como por ejemplo el endomarketing o marketing
interno como ventaja competitiva en el sector turistico, que analizaremos mas
adelante (Cruz, 2020).

Una definicion y una distincion de fondo

Es esencial conocer a fondo los factores informativos y emocionales utilizados
para persuadir a los clientes en el marketing turistico; no olvidemos que to-
das las acciones y estrategias mercadoldgicas se basan en convencer, de forma
natural, a los consumidores, sobre los atributos excepcionales de un destino
que se puede visitar. En pocas palabras, el marketing turistico pretende hacer
atractivo y resaltar un lugar para atraer a un publico objetivo mediante acti-
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vidades que abarcan las esferas turistica y empresarial de una nacién, ciudad
o region.

El proceso mediante el cual las organizaciones turisticas identifican a su
publico objetivo y se comunican con él para comprender e influir en sus nece-
sidades, deseos y motivaciones a nivel local, regional, nacional e internacional
se denomina marketing turistico, segin la Comisién Europea de Turismo (CET,
2013) en conjunto con la Organizacién Mundial del Turismo. El objetivo prin-
cipal es desarrollar y mejorar los productos del sector de viajes al mismo tiem-
po que crean y modifican de manera constante y permanente su propuesta de
valor aplicada en los bienes turisticos para satisfacer las necesidades tanto de
los turistas como de las organizaciones (Balula et al.,, 2019).

Hay que distinguir entre marketing de destinos y marketing turistico. El
marketing turistico incluye tacticas para promocionar no sélo los destinos
turisticos, sino también los hoteles, las empresas y otras caracteristicas auxi-
liares del lugar. Sin embargo, el marketing de destinos sélo hace hincapié en
la promocién de las caracteristicas relacionadas con el turismo de un lugar
determinado. El marketing turistico se promueve como un instrumento util
para difundir todas las caracteristicas innovadoras y excepcionales del pro-
ducto turistico de la mano de las nuevas tecnologias de la comunicacién (Flo-
res, 2018).

El marketing turistico tiene el poder de llamar la atencién sobre una carac-
teristica tinica de un destino al tiempo que ofrece ofertas de viaje por tiempo
limitado. Para ello, se utiliza una estrategia cuyo objetivo es atraer la atencion
de los clientes potenciales antes de fomentar su compromiso mediante com-
pras o acuerdos de servicios (Balula et al.,, 2019). Se pueden emplear diversas
estrategias para promover la compra de paquetes de viaje, aprovechando al
maximo las variaciones regionales o la anticipaciéon de encuentros de viaje
inusuales. Los usuarios pueden utilizar estos criterios como sus principales
fuerzas motrices a la hora de seleccionar determinados servicios turisticos.

Al fomentar las perspectivas econdémicas y estimular la concienciacién, la
motivacion y la persuasién de clientes potenciales, turistas y viajeros expli-
candoles las diferentes ventajas de los alojamientos o destinos disponibles,
el marketing desempefia un papel crucial en la industria turistica. Ademas,
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sirve de puente entre quienes desean viajar y quienes pueden comercializar
eficazmente esos destinos.

No se puede negar que la ausencia de acciones de marketing para promo-
cionar los destinos turisticos es uno de los principales problemas a los que se
enfrentan las empresas turisticas. Es fundamental entender que la publicidad
y los medios digitales desempefian un papel crucial en la industria turistica,
ya que no solo anuncian un destino, sino que también informan a los clien-
tes potenciales sobre los servicios que se ofrecen en una ciudad con el fin de
atraerlos y despertar su interés por visitar ese lugar. Es indiscutible que las
redes sociales son uno de los principales canales de comunicacion del sector
turistico, ya que permiten al publico comentar sus experiencias de viaje y sus-
citan expectacion entre los futuros clientes, lo que abre perspectivas de viaje
(Flores, 2018).

Es crucial subrayar que los esfuerzos del marketing turistico van mas alla
del uso, por demas estratégico, de las redes sociales (Torres, 2014). Para ade-
cuar los servicios a los objetivos de marketing, es importante desarrollar una
vision y una actitud que vaya mas alla de un tiempo y espacio sefialados por el
plan de marketing; es necesario una actitud mdas amplia, que tome en cuenta
otros componentes tan importantes como es la ensefianza y aprendizaje de
habilidades blandas para ejecutarlas al interior de la organizacion turistica.

Nuevas habilidades para nuevos tiempos

Los futuros profesionales del turismo deben desarrollar nuevos talentos,
como la capacidad de analisis, la capacidad de resolucion de problemas, el
aprendizaje reflexivo, la gestién de la incertidumbre, la innovacién y el trabajo
en equipo. Este proceso de desarrollo de habilidades debe comenzar en la en-
sefianza superior, donde a los contenidos teéricos se afiaden progresivamente
actividades que apoyen el desarrollo de las competencias de los estudiantes.
La enseflanza superior ha evolucionado de manera sustancial, antes se
utilizaban métodos basados en clases magistrales, complementadas con ejer-
cicios, actividades y una bibliografia basica. Los conocimientos aprendidos
por los alumnos se evaluaban al concluir el plan de estudios establecido, nor-
malmente en forma de examen escrito. Antes de la introduccién de nuevos
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modelos, la mayoria de las instituciones educativas universitarias utilizaban
esta estrategia de ensefianza, como sefialan autores como Onrubia (2005) y
Kolmos (2004).

Uno de los principales temas de discusion en el debate sobre los modelos
de educacion superior ha sido la importancia relativa o el valor otorgado al
profesor y a los estudiantes en el aprendizaje universitario, que sin duda era
central en la vision de este enfoque sobre el papel del profesor en relaciéon con
los estudiantes (Onrubia, 2005). Antes, los estudios universitarios de turismo
se basaban en métodos convencionales, como clases magistrales en las que
s6lo hablaba el profesor, ejercicios con respuestas predeterminadas y exame-
nes estandarizados que constituian la mayor parte de la evaluacion.

Ahora, gracias al desarrollo de enfoques pedagdgicos que persiguen una
mayor participacion de los estudiantes en el proceso de aprendizaje, la ense-
fianza superior ha experimentado recientemente una transicién sustancial. En
la actualidad, el disefio de la educacion pone el mismo énfasis en los propios
procesos de produccién y adquisicién de conocimientos de los estudiantes
que en los objetivos y el material que se les entrega (Kolmos, 2004). También
es fundamental tener en cuenta los cambios sociales provocados por Inter-
net y las nuevas tecnologias, que se utilizan en las aulas universitarias como
componentes e instrumentos esenciales para la comunicacidn, el acceso y el
disefio del aprendizaje (Pons et al., 2007).

Se han puesto en marcha varias iniciativas para apoyar este proceso de
transicion e innovacion, entre ellas la promocion de enfoques de aprendizaje
activos e interactivos, que cada vez gozan de mayor aceptacién en el diseno
de planes de estudios y en las practicas educativas modernas (Kolmos, 2004).
Ademas, Huang (2020) sefiala que existe un creciente deseo que la ensefianza
superior ponga un énfasis directo en la preparacion de los estudiantes para su
incorporacién al mercado laboral en el futuro.

Shum (2016) afirma la radical importancia en fomentar el uso de meto-
dologias de aprendizaje activo, estos métodos de aprendizaje fomentan cua-
lidades profesionales como la comunicacidn oral, la resolucién abstracta de
problemas, el autoaprendizaje, la gestion de la incertidumbre y el trabajo en
equipo, cualidades que hoy son mas buscadas y cultivadas por la economia
turistica.
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En el pasado, otros autores como Epstein y Hundert (2002) también hi-
cieron las mismas afirmaciones. Estas habilidades son incuestionablemente
necesarias para el avance de la competencia profesional en la industria turis-
tica del siglo xx1. Las empresas, en particular, se anticipan y buscan futuros
profesionales que posean nuevos talentos igualmente aplicables en el lugar
de trabajo, como la capacidad de resolucién de problemas, el liderazgo y la
creatividad (CeT, 2014).

El auge de nuevos perfiles profesionales y la necesidad de alterar los perfi-
les convencionales se puede apreciar si nos centramos en la industria turistica
y prestamos atencion a las tendencias al alza (Magallanes, 2022). Para respon-
der a esta necesidad, la educacién superior debe dotar a los estudiantes de las
competencias necesarias para integrarse con éxito en la carrera profesional
del sector turistico (Epstein y Hundert, 2002).

Los enfoques didacticos deben tener en cuenta estas nuevas dificultades a
las que se enfrenta el sector turistico en la actualidad, afirman Pons y autores
(2007). Las metodologias tradicionales empleadas en la enseflanza univer-
sitaria reducen al estudiante a un mero consumidor de informaciéon (Huang,
2020), demostrando que las estrategias instructivas actuales no dotan al
alumno de las habilidades necesarias para desenvolverse en las circunstancias
profesionales reales.

Segliin Onrubia (2005), los retos de aprendizaje se producen si no se han
desarrollado las competencias transversales —habilidades blandas que las em-
presas y organizaciones del sector esperaran que posean los futuros profesio-
nales-, como la comunicacion oral, la innovacién, la capacidad analitica y el
trabajo en equipo.

Para encajar en los nuevos perfiles profesionales requeridos por la indus-
tria turistica, los estudiantes deben desarrollar una base sélida en habilida-
des transversales, asi como en la gestion de competencias (Epstein y Hundert,
2002). Por ello, es fundamental crear modelos de innovacién docente que me-
joren la experiencia de aprendizaje para mejorar el éxito de los estudiantes y
su insercién laboral (CET, 2014).

El marketing turistico requiere conocimientos en diversos campos (Balu-
la et al,, 2019), como la investigacién de mercados, la promocién de destinos
turisticos, la gestién de productos turisticos y la comprensién del compor-
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tamiento del consumidor en el contexto de los viajes. Por consiguiente, la
transmision de conceptos y teorias a los estudiantes es sélo una parte de la
enseflanza del marketing turistico; los estudiantes también deben adquirir
habilidades practicas.

Para ensefiar marketing turistico se necesita un plan de estudios bien es-
tructurado que abarque las principales facetas del marketing en el contexto
del turismo. Esto incluye conocer los numerosos elementos de la combinacion
de marketing, como el producto, el precio, la promocién y la distribucién, asi
como el valor de la investigacion de mercado y el analisis de datos (Jiménez y
Gamboa, 2016).

También es fundamental que los alumnos tengan la oportunidad de poner
en practica lo que han aprendido en la teoria (Magallanes, 2022). Esto puede
implicar la realizacion de estudios de mercado, la evaluacion de casos de éxito
relacionados con el turismo, el disefio de planes de marketing turistico y la
creacion de métodos de promocién y publicidad (Gonzalez, 2012).

Para educar eficazmente en el marketing turistico, la tecnologia y las he-
rramientas digitales también son esenciales. Hoy en dia, la mayoria de las em-
presas turisticas anuncian sus productos y servicios en las redes sociales y
otros medios digitales (Magallanes, 2022). Por ello, es fundamental que los
estudiantes aprendan a utilizar estas herramientas de forma eficiente y a dise-
fiar campafias de marketing digital especificas para las necesidades del sector
turistico (Torres, 2014).

La realizacién de practicas en empresas turisticas es otra tactica crucial
porque proporciona a los estudiantes una exposicién practica en el sector. La
oportunidad de aplicar los conocimientos que han aprendido en la escuela en
un entorno profesional es algo que las practicas en empresas turisticas pue-
den proporcionar a los estudiantes.

Los elementos de mercadotecnia que aun
estan pendientes para profundizar en el turismo

Uno de los elementos mas cruciales que influyen en el éxito del turismo es la

prestacion de un servicio de alta calidad, ya que los turistas buscan experien-
cias gratificantes y memorables y en la medida en que son brindadas dichas
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experiencias, los niveles de calidad se enjuiciaran de una manera especial, re-
cordemos que el turismo es considerado el sector prioritario en el area de
servicios y por lo cual muchos gobiernos nacionales disefian planes de gestion
en orden a fortalecer esa vertiente econémica (Jiménez y Gamboa, 2016).

La capacidad de una empresa turistica para satisfacer eficaz y eficiente-
mente los requisitos y expectativas de los visitantes se denomina calidad del
servicio. Dado que los turistas son cada vez mas exigentes y selectivos (Maga-
llanes, 2022), necesitan servicios de alta calidad para satisfacer su deseo de
experiencias distintivas y personalizadas, por esta razén, una empresa turisti-
ca corre el riesgo de perder clientes y dafiar su reputacion si no puede satisfa-
cer las expectativas de los visitantes.

Un servicio de atencién al cliente de calidad también puede fomentar la re-
peticidn de visitas y mejorar el prestigio de una agencia de viajes. La probabi-
lidad de que un visitante vuelva a un lugar en el futuro aumenta cuando recibe
un servicio de alta calidad. Recomendar el lugar y el sector turistico a amigos y
familiares es otra opcién que tienen los viajeros satisfechos (Gonzalez, 2012).
El negocio turistico puede verse afectado por la mala calidad del servicio. Los
turistas que tienen una experiencia terrible en una atraccién turistica debido
a la mala calidad del servicio es altamente probable que se lo cuenten a otros
viajeros, lo que podria dafiar la imagen de la atraccién y esto repercute en la
economia local ya que puede sufrir las consecuencias de un efecto dominé.

Como parte de la calidad del servicio al cliente (Sempértegui & Bravo,
2018), no se puede pasar por alto que el comportamiento de los consumidores
ha cambiado como consecuencia de los avances de conectividad digital y de la
aparicion de nuevas estrategias de comunicacion, razones por las que ahora se
sienten mas atraidos por una gran variedad de bienes y negocios (CET, 2014).

El comportamiento del consumidor en el sector turistico suele centrarse en
las acciones relacionadas con la adquisicion, el uso y la eliminacion de bienes y
servicios (Villa y Gdmez, 2018). El preconsumo, el consumo y el postconsumo
suelen ser las tres etapas clasicas que componen la mayoria de los modelos de
comportamiento del consumidor. Sin embargo, los nuevos viajeros basan su
necesidad de ir de vacaciones y tienen cierto deseo de hacerlo en la etapa de
preconsumo. Investigan numerosos lugares y sopesan sus opciones antes de
tomar una decision. En esta decisidn influyen numerosos elementos, incluidos
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los que pueden clasificarse en términos generales como internos y externos,
como los factores psicologicos, econémicos, sociales, politicos, geograficos y
demograficos.

El marketing es la funcién comercial que hace especial hincapié en los
clientes, y por este motivo es necesario reenfocar la mercadotecnia turistica
postpandemia, es decir, vocacionar el éxito comercial anclado a la creacion
de valor y la felicidad del cliente como componentes esenciales independien-
temente del lugar o el iman atractivo del momento (Gonzalez, 2012). El éxito
de una empresa puede atribuirse a diversos factores, pero todas las empresas
de éxito tienen algo en comun: una gran atencion a sus clientes y dedicacién
al marketing (Caridad et al., 2017). Cuando se atienden las demandas de un
cliente, éste no sélo promociona el crucero, el hotel, la agencia de alquiler de
coches o el restaurante, sino que también vuelve a utilizar sus servicios.

Cuando el consumidor turistico modifica las imagenes a priori basandose
en sus expectativas, en su propia valoracién o en su experiencia real con el
destino, es capaz de crear una imagen realista del lugar (Magallanes, 2022).
Una vez que el consumidor turistico interactiia con la oferta ofrecida en tér-
minos de fiabilidad y tangibilidad, asi como con la seguridad percibida, la ca-
pacidad de respuesta y la amabilidad de la gente en términos de confianza y
responsabilidad, as{ mismo evalua el destino. Con la ayuda de estos factores,
construye un nivel de satisfacciéon que aumentara o disminuira en funcion de
lo que adquiera y de lo que haya priorizado antes de su viaje (Kotler, Bowen,
& Makens, 2014).

Formar y educar para una nueva realidad: Endomarketing

En una empresa turistica bien gestionada pueden distinguirse dos categorias
de consumidores: los que efectian los pagos y los propios miembros del per-
sonal. El marketing interno es el proceso de educar e inspirar al personal para
que ofrezca un excelente servicio al cliente (Castafieda, 2019).

Un departamento de marketing dedicado exclusivamente a las técnicas
convencionales de marketing por objetivos es insuficiente para la industria
turistica. La responsabilidad del departamento de marketing se extiende tam-
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bién al fomento de una mentalidad centrada en el cliente entre todo el perso-
nal de la empresa (Caridad et al., 2017).

Los servicios son diferentes de las cosas tangibles por naturaleza, por lo
que requieren diversas estrategias de marketing. Mientras que los bienes ma-
nufacturados pueden producirse uniformemente y colocarse en estanterias
para que los clientes los compren, en el caso de los servicios el contacto entre
el cliente y el empleado es esencial para la creacién del servicio (Sempértegui
& Bravo, 2018). Por lo tanto, para dar mayor valor, los proveedores de servi-
cios deben trabajar para comunicarse con los clientes de forma eficaz (Caridad
et al,, 2017). La eficacia de este compromiso depende de las capacidades del
personal y de los sistemas de apoyo que les permiten actuar.

Una estrategia de marketing denominada endomarketing pretende aumen-
tar la motivacion y la satisfaccion de los empleados (Gonzalez, 2012), de esta
estrategia depende el momento crucial, el momento de la verdad en la indus-
tria turistica para garantizar la excelencia del servicio y el placer del cliente
(Magallanes, 2022). Dado que los trabajadores de esta industria son los encar-
gados de ofrecer a los turistas una experiencia excepcional y satisfactoria, es
crucial que estén motivados y dedicados al negocio.

El endomarketing puede aplicarse utilizando diversas tacticas en el sector
de los viajes y el turismo, siendo uno de los procedimientos mas populares
el ofrecer a los empleados formacion y educacidn continuas (Sempértegui &
Bravo, 2018). Esto les permite estar al dia de las tendencias y avances del mer-
cado, lo que a su vez les permite ofrecer un mejor servicio al cliente. Desde an-
tafio se implantaban sistemas de premios y reconocimientos para animar alos
miembros del personal a esforzarse por alcanzar la excelencia, esto también
forma parte del endomarketing o marketing interno en la empresa (Gonzalez,
2012).

En este sentido, resulta l6gico pensar que una herramienta para mejorar
la reputacién y la imagen de una empresa sea el endomarketing, ya que los
empleados motivados y comprometidos, se convertiran en los mas férreos
defensores de su trabajo y son mas propensos a hablar favorablemente de la
empresa y a difundirla en las redes sociales. Con una percepcion positiva, esto
puede tener un gran efecto en la imagen de la empresa y atraer a mas turistas.
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Conclusiones

Tras el evento de la pandemia ocasionada por el Covid-19, las empresas turis-
ticas han de echar mano a lo mejor de las practicas y estrategias de mercado-
tecnia con la finalidad de reencender el buen ritmo y nimeros de la industria,
esto no serd posible si los profesionales del marketing se empefian en repro-
ducir viejos y caducos modelos de gestion de comercializacién.

El reto tanto para la industria turistica como para las facultades de forma-
cion de especialistas en mercadotecnia estriba en la busqueda de nuevos ho-
rizontes que se asoman con la incorporacién de la “Inteligencia Artificial” en
la curricula superior. Sin embargo, habra que ser cautelosos en el sentido de
no dar todo el peso especifico a las propuestas surgidas en la novedad tecno-
logica; por siempre se hara notar el factor humano en la calidad en el servicio,
maxime en el renglon del turismo.

Las grandes notas diferenciadoras paralograr y mantener las ventajas com-
petitivas en los nuevos tiempos que vivimos, las daran una adecuada gestion
administrativa aunada a una visién hacia adentro de las organizaciones, lo que
aqui hemos expuesto como endomarketing. Es posible que el profesional de
la administracion se sienta comodo y relacione las acciones de endomarke-
ting como actividades de desarrollo organizacional; no podemos estar mas en
desacuerdo con tal postura, ya que dichas practicas estadn enmarcadas a so-
lamente criterios operativos, cuando el endomarketing profundiza y resalta
perfiles nuevos y estrategias de avanzada que no quedan en mero desarrollo
operativo.

De lo anterior se deriva la gran importancia por “reeducar” en materia de
marketing, a quienes ejercen la direccion, ejecucion y control de los planes
de negocios al frente de una institucion turistica. Nuevos tiempos demandan
nuevos perfiles profesionales, de ahi la necesidad de implementar méas pro-
fundamente y con pertinencia nuevas propuestas heuristicas y, sobre todo,
con didactica divergente.
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