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  Presentación




  Los constantes cambios en la demanda turística han obligado al sector no solo a segmentar aún más el público objetivo sino también a ofertar cada vez productos más especializados. Esta realidad ha derivado en una diversificación turística sin precedentes. Estamos ante un cambio de paradigma. Hoy es habitual ver ofertas enfocadas al turismo de compras, gastronómico, urbano, arqueológico, científico, enológico, de formación, entre otras.




  En este contexto nos encontramos ante un turista cada vez más hiperconectado socialmente, que se desenvuelve perfectamente en la realidad online y offline. Un viajero emocional que busca vivir experiencias únicas y personalizadas. Supone un reto sin precedentes para los productos turísticos del ámbito cultural y, en muchas ocasiones, patrimonial. Todo un desafío, puesto que se enfrentan dos objetivos aparentemente contrapuestos: comercialización y sostenibilidad. ¿Cómo se pueden satisfacer las necesidades, deseos y anhelos de los visitantes a la vez que garantizar la perdurabilidad de estos recursos no renovables? Un binomio que debe ser inseparable en una realidad tecnológicamente revolucionaria y altamente competitiva.




  El objetivo de esta obra es aportar herramientas estratégicas que permitan abordar de forma exitosa este reto tan desafiante al que se enfrenta el sector turístico. Para ello, se presenta una interesante aplicación del marketing a los productos patrimoniales en la época actual, esbozado en el marketing mix de las 10 Pes.




  Los tres primeros capítulos ofrecen una introducción al tema en cuestión. En el capítulo uno se detalla el significado y la clasificación de productos patrimoniales, así como del turismo cultural, a través de una explicación de cómo ha evolucionado el perfil de los turistas. El segundo capítulo concreta las características específicas para el marketing turístico de productos patrimoniales. Finalmente, el tercer capítulo explica las primeras fases del plan de marketing para estos productos turísticos.




  Los siguientes capítulos proponen soluciones integradas a los deseos de los consumidores actuales para la planificación del producto, precio, promoción, distribución, personas, evidencia física, proceso, asociación, programación y presentación. Por último, el capítulo catorce esboza los puntos relevantes para realizar el presupuesto, implementación y control del plan de marketing de los productos turísticos culturales.




  A lo largo de todo el libro, la teoría se ilustra con casos de mejores prácticas para lograr una mejor comprensión y, por consiguiente, facilitar una futura puesta en práctica de los conceptos analizados. Además, cada capítulo contiene cuestiones de discusión para incitar a los lectores al planteamiento crítico sobre las exposiciones realizadas. Continúa con un apartado de preguntas tipo test que pretenden reforzar los conocimientos adquiridos. Por último, se presenta un glosario para aquellos lectores que quieran ahondar en el entendimiento de las aplicaciones más actuales del marketing del turismo cultural.




  Un manual, en definitiva, para los gestores y empleados de organizaciones patrimoniales, que busca acercar el marketing y las últimas tendencias en gestión a su ejercicio profesional en aras de garantizar la sostenibilidad de estos bienes y satisfacer las necesidades de los visitantes.




  Capítulo 1




  El consumo turístico del patrimonio cultural




  1.1. Productos patrimoniales culturales.




  1.2. Definición de turismo cultural.




  1.3. Tipologías de turismo cultural.




  CASOS PRÁCTICOS:




  Casi nueve millones de turistas realizan alguna actividad cultural.




  Millennials, el target de moda del turismo.




   




  




  




  La cultura ha terminado siendo simultáneamente un recurso, un producto y una experiencia (Gigirey, 2003). Ya anunciaron Adorno y Horkheimer en los años 50 que en el futuro seríamos capaces de producir bienes culturales de forma masiva. La economía cultural es el negocio del pasado, presente y futuro.




  

     El estudio Creative Growth dice que más de siete millones de europeos están directa o indirectamente empleados en industrias culturales y creativas, generando más empleo que los sectores de las telecomunicaciones, químico y automovilístico. Actualmente el sector cultural factura anualmente 535.900 millones de euros, datos que reflejan que esta industria contribuye al desarrollo económico.


  




  Fuente: EY (2014).




  La lucha por la supervivencia del patrimonio ha llevado a numerosos gestores culturales a encaminar las estrategias de los productos patrimoniales hacia la industria del entretenimiento. El concepto de cultura es muy amplio al abarcar un sinfín de elementos y manifestaciones muy diversos que precisan de estrategias dispares para su gestión sostenible.




  En este contexto, se entiende que las industrias culturales (conocidas como industrias culturales y creativas, ICC) son el conjunto de empresas e instituciones cuya principal actividad es la producción de bienes culturales con fines lucrativos. La industria cultural se refiere a todos los diferentes negocios que producen, distribuyen, promocionan y venden productos que pertenecen a la categoría del arte. Ejemplos de medios de producción cultural son el cine, la radio, la televisión, las editoriales, las discografías, los teatros, etc. Mientras que se conocen como organizaciones culturales aquellas que gestionan el patrimonio cultural tangible e intangible.




  1.1. Productos patrimoniales culturales




  Un recurso cultural patrimonial debe pasar por un proceso de transformación para convertirse en un producto turístico (proceso conocido como comodificación, ver capítulo 4), ya que debe convertirse en un bien que pueda ser consumido por los visitantes. Para ello debe cumplir una serie de criterios previos (McKercher, Ho y Du Cros, 2002):




  

     1) poseer la capacidad de contar una historia;




    2) ser susceptible de convertirse en un recurso vivo;




    3) facilitar que la experiencia de la visita sea participativa y relevante; y




    4) centrarse en calidad y autenticidad.


  




  En otras palabras, el recurso cultural tiene que poseer funcionalidad turística, ya que de lo contrario no será recomendable su conversión a producto turístico. Sin embargo, no todos los recursos patrimoniales requieren esta conversión, puesto que algunos son diseñados y creados con el fin de ser productos turísticos (como, por ejemplo, los museos).




  Hay que sociabilizar la cultura generando contenido comprensible y atractivo para los visitantes. Por esta razón, las organizaciones culturales han tenido que adaptarse a la nueva demanda de necesidades vinculadas con las nuevas tecnologías, ofertando cada vez más servicios y productos innovadores que generen mayores niveles de disfrute en el proceso de adquisición de conocimientos. De ahí que resulte necesario la creación de servicios y productos complementarios al producto patrimonial, cuyo objetivo principal es generar flujo de visitantes en torno al mismo.




  

     España no sólo es un destino de sun, sea and sand, sino que posee un gran potencial cultural reconocido a nivel internacional. Lidera el ranking en recursos culturales a nivel mundial según The Travel & Tourism Competitiveness Report 2013 realizado por World Economic Forum. Según el informe, esta posición es fruto de los numerosos lugares de que dispone y que forma parte del patrimonio mundial (2ª posición a nivel mundial), así como la cantidad de ferias y exhibiciones que se realizan (3ª) y la capacidad de sus estadios de deporte. Además de las conclusiones del mismo, destaca el esfuerzo realizado por este país en las actividades de marketing en circunstancias económicas complejas. En este sentido, comunicar el valor añadido de España como destino vacacional y dar accesibilidad a esta información a los potenciales turistas ha reportado beneficios.


  




  Fuente: Blanke y Chiesa (2013).




  Los bienes del patrimonio cultural son todos aquellos elementos y manifestaciones, tangibles e intangibles, producidos a lo largo de toda la historia de la humanidad (incluido el momento actual), resultado de un proceso histórico, que identifican y diferencian a un país o región. El patrimonio es, en resumen, el producto de un proceso histórico dinámico y el resultado de la interacción de la sociedad con su entorno (Camarero y Garrido, 2004).




  El patrimonio cultural es resultado de la creatividad del hombre y es heredada y transmitida a lo largo de generaciones. Otras definiciones lo acuñan «como aquello que es heredado del pasado» y «una mercancía creada a propósito para satisfacer el consumo contemporáneo» (Misiura, 2006; Ashworth y Tunbridge, 1990).




  

     La capoeira ha sido declarada por la Unesco Patrimonio Cultural de la Humanidad




    Uno de los mayores símbolos mundiales de la cultura brasileña, el Círculo de Capoeira, ha sido declarado Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad concedido por la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura (Unesco).




    El título reconoce a la capoeira como «una representación de la identidad brasileña, su historia y sus costumbres, así como su condición de transmisor de los valores éticos de la práctica de este arte marcial».




    La capoeira nació en el siglo XVII como una forma de resistencia contra el sistema esclavista, pero hoy en día es uno de los mayores símbolos de la cultura brasileña que se practica en más de 160 países y este arte marcial combina facetas de lucha, deporte y danza.




    Con este reconocimiento, la capoeira se une a otras formas artísticas brasileñas ya reconocidas por la Unesco, como el Samba de Roda del estado de Bahía, el Frevo de Pernambuco o el Círio de Nazaré de Pará, entre otras.




    El presidente del Instituto Brasileño de Turismo (Embratur),Vicente Neto, ha expresado que el reconocimiento «es una gran victoria para la cultura brasileña porque promueve y presenta ante el mundo la diversidad, y así los turistas aprecian en la capoeira el valor de las raíces africanas».




    Para la presidenta del Instituto del Patrimonio Histórico y Artístico Nacional (Iphan), Jurema Machado, «promoverá el aumento de la visibilidad de otros bienes culturales y manifiesta la concienciación sobre el valor de la herencia africana en la cultura brasileña».


  




  Fuente: EuropaPress (2014).




  1.1.1. Clasificación de productos patrimoniales culturales




  El patrimonio cultural puede ser clasificado en distintos grupos para facilitar su estudio y gestión. Pueden ser bienes tangibles o intangibles. Los bienes intangibles son elementos inmateriales que nacen de una comunidad humana, tales como celebraciones, saberes, tradiciones (véase Figura 1.1). El patrimonio tangible son manifestaciones materiales que pueden ser muebles o inmuebles. Los bienes patrimoniales muebles pueden ser trasladados de lugar, mientras que los inmuebles, por lo general no.




  FIGURA 1.1




  BIENES DEL PATRIMONIO CULTURAL
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     El templo de Debod, la joya egipcia que España rescató de las aguas del Nilo




    El monumento es un regalo de Egipto por la participación española en la campaña de la Unesco para salvar los santuarios de Nubia.




    Probablemente sea una de las joyas de mayor valor que atesora Madrid, pero muchos españoles desconocen su existencia. El templo de Debod es un regalo del presidente egipcio Gamal Abdel Nasser por la participación española en la campaña de la Unesco de los años 60 del siglo pasado para salvar los santuarios de la región de Nubia. Hoy, el monumento está situado en la madrileña Montaña del Príncipe Pío. (…)




    Hoy, el santuario está amenazado de muerte por la contaminación, la humedad y el vandalismo de la capital de España, por lo que Fernando Villalonga, delegado de las Artes del Ayuntamiento de Madrid, ha planteado cubrirlo de alguna manera para asegurar su supervivencia. (…).


  




  Fuente: ABC (2012).




  1.2. Definición de turismo cultural




  Se ha definido turismo cultural como «una actividad económica basada en el uso de recursos medioambientales y socio-culturales para atraer visitantes» (Fyall y Garrod, 1998). El consumo de productos culturales puede realizarse de forma simultánea con otras actividades tales como la gastronomía, las compras, el turismo de naturaleza, etc. Puede ser el motivo principal para visitar un lugar o realizarse por añadir valor a la experiencia de los visitantes, ya que su consumo se completa con el deleite de otras actividades.




  El turismo cultural es una pieza clave en las actuaciones estratégicas de desarrollo territorial y económico. Puede contribuir de las siguientes formas:




  

     • Mejorar el nivel de vida de la población.




    • Aumentar el valor de las infraestructuras.




    • Posibilitar el desarrollo de diferentes negocios.




    • Reducir el desempleo.




    • Disminuir la estacionalidad del turismo.




    • Recuperar las actividades artesanales y tradiciones.




    • Fomentar los proyectos de conservación.


  




  El turismo cultural sin una planificación sostenible puede producir impactos negativos sobre las comunidades en las que se desarrolla, tales como:




  

     • Contaminación.




    • Superación de la capacidad de carga.




    • Destrucción total o parcial de los bienes patrimoniales.




    • Especulación inmobiliaria y urbanización descontrolada.




    • Congestión de tráfico.




    • Descontento entre los grupos de interés.


  




  1.2.1. Evolución del turismo cultural




  El turismo cultural se puso de moda en el siglo XX al haber evolucionado el sector turístico desde las 3s (sun, sea y sand) a las 3es (entertainment, education y excitement). Sin embargo, el consumo del patrimonio cultural comenzó a ser el motivo principal para viajar en el siglo XVI gracias al Gran Tour encabezado por una minoría de la aristocracia europea con ambiciones educativas (McCain y Ray, 2003; Richards, 2009) (véase Figura 1.2). De esta manera, nació el turismo cultural vinculado con la élite que visitaba bienes culturales tales como monumentos y catedrales.




  

     Sin embargo, las primeras manifestaciones de coleccionismo (de carácter privado) acontecieron mucho antes, tanto que la primera data aproximadamente del 668 a.C., cuando Asurbanipal reinó en Babilonia y conquistó zonas de Egipto e hizo llevar su botín de guerra (bienes patrimoniales) a Nínive. El primer museo público fue el Ashmolean Museum de Oxford, fundado en 1683.


  




  Fuente: García (2000).




  Fue más tarde, en los años 90, cuando el turismo cultural empezó a asociarse con una nueva clase social media (Walsh, 1992) y fue el inicio de que estos bienes no renovables comenzaran a ser considerados como mercancías (Ashworth y Larkham, 1994). Durante el siglo XX el sector turístico experimentó una expansión sin precedentes, fruto de la revolución tecnológica que tuvieron todas las industrias. A partir de ese momento, los países desarrollados recibieron afluencias turísticas masivas y, como consecuencia, los visitantes comenzaron a estar más experimentados. Las reglas estaban cambiando. La industria turística que ofertaba una variedad de produc-tos-destino de naturaleza estándar tuvo que adaptarse a las nuevas exigencias y necesidades de los visitantes, lo que acabó desembocando en la diversificación de los productos turísticos.




  FIGURA 1.2




  EVOLUCIÓN DEL TURISMO CULTURAL
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  En los últimos cincuenta años, el turismo cultural ha aumentado como resultado de los calendarios laborales-vacacionales, la aparición de nuevas formas de entretenimiento, los nuevos estándares educacionales y el aumento de la calidad de vida (Camarero y Garrido, 2004; Castro, 2005; Laguna, 2005; Richards, 1996). Esta situación ha aumentado el movimiento turístico a un mayor número de destinos, con una menor estancia en días en cada uno de estos, lo que ha provocado que la industria turística de cada país tenga que realizar mayores esfuerzos para aumentar el gasto diario de los mismos así como fidelizar sus visitas (es decir que repitan destino).




  El uso de las nuevas tecnologías han resultado para la industria tanto una oportunidad como un reto; oportunidad por la posibilidad que su empleo para satisfacer las necesidades de los nuevos turistas y captar públicos objetivos hasta ahora inalcanzables, y como desafío pues ha supuesto la inversión en adaptación y formación del personal.




  1.2.2. Evolución del perfil de los turistas




  Como bien es sabido, la sociedad de consumo ha evolucionado en perfiles, necesidades y preferencias; paralelamente ha sucedido lo mismo con los turistas. Como se ha dicho previamente, los turistas de los años 70 concebían las vacaciones en tiempo de ocio en zonas costeras. De forma generalizada, sus preferencias estaban dirigidas casi exclusivamente a lugares de sol y playa. Las industrias turísticas de un sinfín de países con ese requisito fundamental de clima caluroso, se adaptaron a las necesidades de los visitantes, construyendo infraestructuras hoteleras en primera línea de playa. Como la demanda iba en aumento, las capacidades de alojamiento crecieron y comenzaron a ofertar paquetes rígidos estandarizados (véase Figura 1.3).




  En los años 90 apareció un nuevo perfil, fruto de que los calendarios laborales se hicieron más flexibles y que el coste de los desplazamientos se había abaratado. De esta forma, muchos turistas pudieron comenzar a dar rienda suelta a sus inquietudes intelectuales e incluso visitar destinos anteriormente inaccesibles por su alto precio. En la actualidad, el turista cultural se caracteriza por:




  

     • Conocer temas medioambientales.




    • Estar concienciado con la justicia social.




    • El deseo de aprender y realizar personalmente.




    • Poseer una mentalidad más independiente.




    • Estar preocupado por la calidad.




    • Analizar los productos turísticos con tiempo.




    • Preferir itinerarios flexibles y espontáneos.




    • Tener sensibilidad por las culturas locales.




    • Buscar experiencias auténticas y significativas, físicas y mentales.




    • Desear que haya un impacto positivo en el destino.


  




  La forma de viajar de los turistas culturales es diversa y, por ello, compleja. Pueden viajar en grupo a través de la contratación de paquetes turísticos o no, pueden hacerlo en familia o pareja, o incluso viajar solos. Toda esta paradoja conlleva que las organizaciones culturales deban adaptar sus productos y servicios a diferentes tipos de públicos objetivos en base a estos grupos.




  

     Las aventuras de Ili Palmir




    La Oficina de Promoción Turística de Elche, VisitElche, en junio de 2012 lanzó «Las aventuras de Ili Palmir». El objetivo del proyecto es aumentar las visitas familiares y hacer que éstas se conviertan en experiencias atractivas, memorables e inolvidables, que se plasman en el folleto «Encontrar dragones ocultos en Elche».




    El turismo que se recibe en Elche es de tipo familiar, razón por la cual se decidió fomentarlo a través de actividades que tengan valor para todos los miembros integrantes de la familia. Una de las numerosas ventajas de este tipo de turismo es su capacidad de recomendar destinos, además de su fidelidad y el consumo intergeneracional (nietos-abuelos-padres).




    Este producto se presenta como el niño (Ili Palmir) que guía a los más pequeños en una ruta de emociones, a modo de gymkana, para que descubran con el resto de la familia la ciudad. El folleto se puede descargar de forma gratuita a través de la web VisitElche y de la app móvil. La versión impresa que vende la Oficina de Información Turística tiene el coste de 1 euro.




    Según el informe «Experimentando el éxito. Creación y paquetización de experiencias turísticas, casos de éxito y experiencias innovadoras para el turismo», elaborado por el Ministerio de Industria, Energía y Turismo y el Instituto Tecnológico Hotelero en 2013, las claves del éxito de este producto es que se trata de una ruta experiencial adaptada al público infantil que resulta en producto singular, directo, atractivo, entretenido y barato.




    Asimismo, los resultados son que los apartados de la web VisitElche con información de Ili Palmir han recibido 3.190 visitas, teniendo actualmente una media de 21 visitas diarias. Las descargas de app móvil han sido 542 en iOS y 217 en Android. Se han vendido 164 paquetes a turistas extranjeros (una media de 27 al mes) y a 254 a turistas nacionales (una media de 42 al mes).




    [image: ]


  




  Fuente: Visitelche.com (2012).




  En cuanto a los cambios que están aconteciendo en la sociedad actual, destaca la rápida adaptación tecnológica de los millennials* y la generación Z*. No sólo eso, sino que son ellos los propulsores del cambio y están haciendo que el resto de generaciones con las que conviven sucumban también a los encantos de la red. Se podría afirmar que son los millennials los que han incitado a la generación Z al uso de las nuevas tecnologías, y que ha sido tal la respuesta de la generación Z que el futuro se va a presentar aún más revolucionario en manos de ellos.




  Los millennials son individualistas pero muy dependientes de las redes sociales. Las tecnologías de la información forman parte de su estilo de vida. Han crecido desde su temprana adolescencia, con Youtube, dejando twits, reservando online y comprando en las low cost. Muchos de ellos han viajado solos e incluso han disfrutado de estancias Erasmus, forjándose sus propias experiencias en el mundo virtual (itinerarios, compra de billetes para las visitas, etc.). La filosofía del «háztelo tú mismo» está muy arraigada en este segmento de la población. Hoy son los millennials los precursores del cambio en la forma de viajar, pero va a ser la generación Z la que transforme aún más si cabe la industria.




  FIGURA 1.3




  TURISTA TRADICIONAL VS TURISTA ACTUAL
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  1.3. Tipologías de turismo cultural




  Las preferencias de los visitantes de consumir ciertos tipos de bienes culturales ha derivado en la división conceptual del turismo cultural. En otras palabras, la diversificación de los productos turísticos culturales es la respuesta a las necesidades modernas (Sarker y Begum, 2013). Han surgido productos culturales relacionados con la religión, la literatura, entre otros (véase Figura 1.4).




  FIGURA 1.4




  TIPOLOGÍAS DE TURISMO CULTURAL
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     La Encuesta de hábitos y prácticas culturales en España 2014-2015, estadística oficial de periodicidad cuatrienal incluida en el Plan Estadístico Nacional, es una investigación por muestreo realizada por el Ministerio de Educación, Cultura y Deporte y dirigida a una muestra de 16 mil personas de 15 años en adelante. La muestra ha sido seleccionada por el INE, organismo al que el Ministerio agradece su colaboración.




    Su finalidad es múltiple: por una parte, evaluar la evolución de los principales indicadores relativos a los hábitos y prácticas culturales de los españoles y, por otra, analizar aspectos relevantes en el ámbito cultural, especialmente en lo que respecta a los consumos culturales (…).
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  Fuente: Ministerio de Educación, Cultura y Deporte (2015).




  

     El turismo cultural también se vive en el Cementerio General




    Un grupo de actores va reviviendo personajes que han construido la historia de Chile y que hoy descansan en un verdadero patrimonio histórico cultural. Gratis de martes a jueves por la mañana.




    Recorrer las tumbas de figuras históricas como Bernardo O’Higgins, o más contemporáneos como el ex presidente Eduardo Frei Montalva o la dirigente socialista Gladys Marín, en un trayecto guiado por actores que representan a cada personaje, dando vida a presidentes y políticos, es la apuesta turística del Cementerio General mediante las Ruta Histórica Patrimonial y Ruta de los Presidentes, que buscan fomentar un espacio cultural que va quedando en el olvido de muchos chilenos.




    Se trata de una actividad que se desarrolla los martes, miércoles y jueves en horarios de mañana y tarde, abierta a toda la comunidad, y que apunta especialmente a estudiantes de colegios municipales que tienen la posibilidad de recorrer las tumbas de importantes figuras históricas y guiados por actores que representan a cada personaje dando vida a presidentes y políticos.




    La actividad es gratuita para los estudiantes de colegios municipales, pero para otros colegios y público en general, participar en el tour Ruta Histórica Patrimonial tiene un valor de $2.500 por persona, previa inscripción y de acuerdo a disponibilidad de cupos.




    El alcalde de la comuna, Daniel Jadue, expresó a Nacion.cl que «aquí hay mucho patrimonio arquitectónico, uno ve una ciudad de los muertos que también es expresión bastante clara de la misma segmentación urbana que se ve en la ciudad de los vivos», agregando que este tour es una oportunidad «no sólo para Recoleta, sino para todos los colegios municipales y para todos los que quieran visitarlo».




    Por su parte, el director del Cementerio General, Marcos Sánchez, también valoró la iniciativa señalando al mismo medio que «es un honor y un privilegio para el Parque Histórico y Patrimonial Cementerio General transformarse en un aula abierta que promueva una educación de calidad al alcance de todos los estudiantes de Recoleta y otras comunas interesadas».




    Un poco de historia




    En el sitio web del Cementerio General, los usuarios encuentran variada y actualizada información respecto del valor cultural de este camposanto: es importante recordar que según cifras del Gobierno de Chile, el 40% de los turistas extranjeros deciden visitar Chile por sus aspectos culturales.




    El Cementerio General fue pensado por el Director supremo como un panteón, un lugar sagrado para que los ciudadanos rindieran honores a los héroes de la patria y a los personajes grandes de la historia. Algunos historiadores señalan este intento como el deseo de consolidar la nación y construir una memoria común que permitiera la unión entre los ciudadanos y levantar a los próceres para afianzar la nacionalidad, es decir el sentimiento de ser chileno.




    Actualmente el Cementerio General es un museo al aire libre, con un gran valor patrimonial y cultural, construido desde hace 192 años, fundado por Bernardo O’Higgins el 9 de diciembre de 1821. El transitar por sus calles es conocer la historia de Chile, los hombres y prohombres que la marcaron, y resulta importante considerar su riqueza arquitectónica, que refleja el desarrollo de una necrópolis inserta en la metrópolis.


  




  Fuente: Diario Turismo (2014).




  

     Portugal promueve el turismo cultural y religioso




    Caminhos Marianos y Camino de Santiago son los temas de las rutas turísticas que se presentan por parte de Turismo de Portugal y de la Secretaría de Patrimonio Cultural de la Iglesia.




    La puesta de largo se ha efectuado en Oporto, con el objetivo de proporcionar información sobre más de 150 recursos turísticos del país con el devocional, relevancia cultural y artística. También ha sido presentada la Guía de las Mejores Prácticas de Interpretación del Patrimonio Religioso, que va dirigida a los profesionales del turismo y a los administradores de la herencia religiosa, que promueve la interpretación de los recursos patrimoniales.




    El turismo religioso ha sido identificado como uno de los productos que pueden ayudar a aumentar la los flujos turísticos en los períodos que no coinciden con la temporada alta, que atrae a visitantes de mercados no tradicionales.




    Se prevé que este producto contribuirá a la ruptura de la estacionalidad y un aumento de visitantes durante todo el año, así como la diversificación de los mercados emisores, con especial importancia para los mercados como Polonia, Irlanda, Brasil, Italia, Francia, España, Israel, EE.UU., Canadá y Rusia.




    Las manifestaciones culturales de carácter religioso, así como las diversas festividades, mueven a miles de personas del norte y sur de Portugal, actuando como un factor para impulsar el mercado interior, lo que representa un tercio de la demanda total.


  




  Fuente: Expresso.info (2014).




  

     Disfruta España, una plataforma online para la promoción de la cultura y la gastronomía españolas




    «Si algo tiene este sabio país es que los que lo habitamos sabemos disfrutar de la vida». Con esta declaración abierta se toparán, en su primera interface, los visitantes de la nueva plataforma digital Disfruta España (www.disfrutaespana.org).




    Concebida para promocionar la cultura y la gastronomía españolas como recursos clave de nuestra oferta turística, Disfruta España es una colosal fuente de información que reúne 3.000 páginas web con las novedades culturales y de ocio, una veintena de redes sociales en seis idiomas y un potente motor de reservas (reserON) con más de 20.000 bares y restaurantes adheridos. En definitiva, la mayor plataforma europea de promoción del turismo, ocio y consumo local, abierta tanto a los grandes como a los pequeños negocios del sector. (…)




    La flamante plataforma, producto del trabajo de tres años de investigación, se marca dos objetivos claros: promocionar y comercializar la oferta cultural y gastronómica, entendiendo que estos dos recursos son la base para disfrutar haciendo turismo en España. Rubio reiteró que «España es una marca asociada al disfrute; de ahí el nombre elegido, Disfruta España, y de ahí también que seamos líderes mundiales del turismo vacacional». Por su parte, la secretaria de Estado precisó que el 24% de los más 60 millones de turistas que nos visitan al año vienen principalmente atraídos por la oferta gastronómica y cultural.




    Además –agregó Borrego– este colectivo de viajeros se ha incrementado un 20% en lo que llevamos de año, lo que deja patente el creciente atractivo de ambos recursos. En esta línea, iniciativas como Disfruta España «son básicas para consolidar el sector turístico español», dijo la secretaria de Estado, que se extendió sobre la necesidad de conectar con el potencial turista a través del canal hoy hegemónico, que es el canal online y especialmente los smartphones; el 66% de los viajeros recurren a Internet para planificar su viaje y dos de cada tres tienen un smartphone.




    La plataforma Disfruta España no sólo está enfocada a captar el turismo internacional. Incentivar el consumo turístico de la población local figura también entre sus objetivos prioritarios. En este sentido cabe recordar que España es el país con mayor penetración de smartphones y, sin embargo, uno de los países del mundo con menor penetración de los portales de reserva. Desde la Federación Española de Hostelería señalan que las reservas on line suponen tan sólo el 4%, una quinta parte que en el mercado de EE.UU. y confían en que Disfruta España contribuirá a elevar dicha cuota.


  




  Fuente: El Economista (2014).




  Preguntas de discusión




  

     1. Establezca un debate sobre cuál de las siguientes dos opciones, si las ICC o las organizaciones culturales que gestionan patrimonio cultural, tiene una mayor sostenibilidad económica, social y cultural.




    2. Explique por qué es necesario crear servicios y productos complementarios alrededor de un producto patrimonial.




    3. Exponga cuáles son las ventajas de la diversificación de los productos turísticos culturales y el turismo cultural.




    4. Describa cuáles cree que son los cambios que la generación Z puede introducir en el sector turístico.




    5. Argumente si considera, o no, que los bienes patrimoniales son nuevas atracciones en venta. ¿Cree que estos «nuevos» productos culturales están diseñados de forma deliberada para satisfacer a los turistas?


  




  Preguntas tipo test




  

     1. Las ICC…




    a) Tienen fines lucrativos.




    b) Carecen de fines lucrativos.




    c) Son museos.




    d) Son las empresas responsables en gestionar la contabilidad de los bienes patrimoniales.




    e) Es una asociación de empresas culturales.




    2. El Templo de Debod es…




    a) Un bien patrimonial intangible.




    b) Un bien patrimonial tangible inmueble.




    c) Una ICC.




    d) Un bien patrimonial tangible mueble.




    e) Es un bien natural.




    3. Indique cuál de las siguientes respuestas es correcta:




    a) El turismo científico es conocido también por enológico.




    b) El turismo astronómico está enfocado a la visita de instalaciones industriales.




    c) Realizar una ruta turística de cata de vinos y visita de bodegas es realizar enoturismo.




    d) Visitar cuevas rupestres es una de las actividades realizadas dentro del turismo oscuro.




    e) Turismo urbano y turismo rural significan lo mismo.




    4. Cuál de las siguientes cuestiones no tuvo lugar del siglo XVI al siglo XX:




    a) El Gran Tour.




    b) La diversificación de productos turísticos.




    c) La masificación de destinos costeros.




    d) La creación de paquetes turísticos rígidos.




    e) La primera manifestación de coleccionismo privado.




    5. Cuál de las siguientes características no es común en los turistas culturales actuales:




    a) Conocer temas medioambientales y estar preocupado por la sostenibilidad de los destinos que visita.




    b) Querer aprender y buscar experiencias auténticas y significativas.




    c) Realizar sus propios itinerarios o analizar los productos turísticos con tiempo.




    d) Ser exigente y estar preocupado por la calidad.




    e) Realizar viajes en grupo a destinos masificados.




    6. Cuál de los siguientes bienes patrimoniales no ha tenido que ser comodificado…




    a) El museo Reina Sofía de Madrid.




    b) Machu Picchu.




    c) Villa Adriano en Italia.




    d) Una fábrica del siglo XXVIII.




    e) La casa natal de Pablo Picasso en Málaga.




    7. En la actualidad los turistas viajan a una mayor número de destinos y se quedan menos días en cada uno de estos, lo que ha originado que el sector tenga fundamentalmente que…




    a) Realizar mayor número de estrategias de marketing para incrementar la satisfacción y gastos de los turistas y fidelizar sus visitas.




    b) Diversificar sus productos culturales.




    c) Fomentar y aumentar el número de estrategias online.




    d) Focalizar sus estrategias únicamente en los millennials.




    e) Ninguna de las anteriores.




    8. Hoy los turistas culturales valoran mucho:




    a) Poder mantener relaciones sociales.




    b) Destinos calurosos.




    c) Alojamientos masificados.




    d) El precio.




    e) Ninguna de las anteriores.




    9. Un producto patrimonial no debe centrarse en…




    a) Generar contenido.




    b) Adaptarse a las nuevas tecnologías.




    c) Crear servicios y productos complementarios.




    d) Generar flujos de visitantes estacionales.




    e) Ninguna de las anteriores.




    10. Un producto patrimonial sobre todo no debe centrarse en…




    a) Generar contenido.




    b) Adaptarse a las nuevas tecnologías.




    c) Crear servicios y productos complementarios.




    d) Generar flujos de visitantes estacionales.




    e) Ninguna de las anteriores.


  




  Soluciones: 1d; 2b; 3c; 4b; 5e; 6a; 7a; 8a; 9a y 10d.




  Casos prácticos




  Primer caso. Casi nueve millones de turistas realizan alguna actividad cultural




  Casi nueve millones de turistas que en 2011 pisaron la Comunidad Valenciana realizaron visitas culturales en sus vacaciones. La actividad cultural se ha convertido ya en la tercera fuerza motor de atracción turística, por detrás de la playa y las compras. De los 8,9 millones de visitantes que se interesaron por la cultura el año pasado, 6,5 millones fueron españoles, el resto extranjeros, y más de tres millones de personas asistieron a espectáculos culturales (2,4 millones de españoles y 600.000 extranjeros), según los datos del último informe El turismo cultural en la Comunidad Valenciana publicado por el Observatorio Turístico de la consejería de Turismo.




  Los datos de este estudio aportan una valiosa ayuda para la conformación de la oferta turística vinculada a la cultura. Por ejemplo, el 70% de los turistas que realizan estancias culturales cortas son españoles y proceden de la misma Comunidad Valenciana o de Madrid. Este tipo de turista, con una media de 3,5 viajes culturales al año y una estancia de 3,2 noches, suele viajar en pareja (55,8%), en coche (60,4%) y duerme en un hotel (46,9%). El gasto medio de estos viajes es de 213 euros.




  El principal canal de información que suelen utilizar es internet, que también es usado para contratar los servicios. El perfil cultural es medio y se sitúa entre los segmentos de aficionado cultural y el de coleccionista de conocimientos, según el estudio. El gasto medio del turista con motivación principal cultural ya fue de 49 euros diarios en 2010, una cantidad muy superior a los 31,5 euros obtenido para el total de las motivaciones.




  En 2011 la Comunidad Valenciana contaba con 1.585 Bienes de Interés Cultural (BIC), declarados o incoados, seis de ellos reconocidos como Patrimonio de la Humanidad por la Unesco. También es el segundo destino español tras Castilla y León y por encima de Andalucía en atesorar un mayor número de museos (116) y colecciones museográficas (99). Y para este año hay declaradas 12 fiestas de interés turístico internacional, 16 nacional y 15 de interés turístico autonómico. (…)




  Fuente: El País (2012)




  Cuestiones sobre el caso




  

     1. Explique por qué cree que la mayoría de los turistas que realizaron actividades culturales durante 2011 fueron españoles. Justifique su respuesta.




    2. ¿Qué Comunidades Autonómicas cree que podrían aumentar el número de turistas extranjeros, fuera de la Comunidad Valenciana y de Madrid, que realicen actividades culturales?




    3. ¿Cómo se podría aumentar la pernoctación de estos turistas? ¿Y su gasto diario?


  




  Segundo caso. Millennials, el target de moda del turismo




  La nueva generación de viajeros marca las tendencias del sector




  La generación millennial es el segmento de consumidores del mundo desarrollado formado por los jóvenes nacidos entre principios de los años 80 y principios de la década del 2000. Su estilo de vida y pautas de consumo están provocando ya grandes transformaciones en la industria turística.




  Algunas de sus características como consumidores son las siguientes:




  

     • Los millennials tienen plena conciencia de la globalización –de la que se ven parte activa– y las tecnologías de la información forman parte de su estilo de vida. Viven en un mundo más interconectado.




    • Aunque se les critica por haber sido malcriados en una época de abundancia y expansión económica cuando eran niños y adolescentes, ahora la crisis los golpea duramente. Pero en todo caso esta coyuntura se aplica para Europa y Estados Unidos, no para los mercados emergentes de Asia y Latinoamérica.




    • La tecnología no es un añadido para ellos, sino que forma parte de su estilo de vida. Curiosamente, a los millennials se les acusa de mayor individualismo, pero explotan las redes sociales al máximo. Y al mismo tiempo se trata de una generación que ha crecido con las low cost, las reservas online, Youtube y los comentarios en internet.


  




  De hecho, una encuesta a nivel mundial entre millennials realizada por la World Youth Student & Educational (WYSE) Travel Confederation, apuntó tres características fundamentales de estos jóvenes cuando adoptan el rol de viajeros:




  

     • Después del precio, la capacidad de reservar online a través de dispositivos móviles es el factor más importante a la hora de elegir un producto o servicio, ya que los jóvenes están migrando desde el pc a los smartphones y tablets.




    • Más del 70% de los jóvenes consumidores consultaron webs de críticas/comentarios y sobre el destino antes de emprender el viaje.




    • En los últimos cinco años, la variedad de métodos de comunicación usados durante el viaje se ha incrementado enormemente, con las redes sociales a la vanguardia del resto.


  




  De este modo, el tema de portada analiza el impacto de los millennials en los siguientes ámbitos y con diferentes ejemplos:




  

     • Producto hotelero. Las cadenas hoteleras también han percibido el potencial de los millennials, pero sobre todo su recorrido en los próximos años, por lo que algunas han desarrollado productos específicos para responder a sus gustos y necesidades.




    • Hostels. Si hay un tipo de alojamiento creado a imagen y semejanza de los millennials, ese es el hostel, nombre con el que se conoce a nivel internacional a los albergues. Y es que los nuevos consumidores jóvenes han influido considerablemente en el diseño y funcionamiento de los hostels de nueva generación que están proliferando a nivel mundial, incluyendo España.




    • Uso de gadgets. Los millennials son los consumidores más dispuestos a probar y experimentar con las nuevas tecnologías en su vida diaria así como en los viajes que realizan.




    • Marketing millennial. Las cadenas también lanzan promociones especiales adaptadas para atraer a este segmento de demanda.




    • Intermediación. Las agencias de viajes, sobre todo las online, apuntan que el precio es el «factor determinante» a la hora de comprar, seguido de las opiniones que consultan estos jóvenes viajeros en las redes sociales, además de lo que les cuentan sus amigos. Las promociones vía blogs de viajes, móviles y foros están a la orden del día.




    • Business travel. A medida que los millennials se van incorporando al mercado laboral, bastantes de ellos comienzan a realizar viajes de trabajo. Según ha revelado un informe encargado por el grupo hotelero Hilton, este grupo demográfico está «redefiniendo» el tradicional equilibrio entre trabajo y ocio, desdibujando las líneas de separación entre ambas realidades.




    • Viajes de estudios. En estos casos el precio es importante, pero no tan determinante.




    • Transporte. El segmento joven es un target estratégico, a futuro, para la industria aérea que, pionera en el uso de internet y en el desarrollo de aplicaciones móviles y herramientas en las redes sociales, ya estaba preparada para la generación de los millennials.


  




  Tal como concluye la consultora estadounidense Boston Consulting Group, aunque los millennials no son todavía el grupo más numeroso de clientes de aerolíneas, hoteles y otros operadores, lo serán en un plazo de cinco a diez años. Así que la oleada de transformaciones que ahora están impulsando está moldeando ya la industria turística del mañana.




  Fuente: Hostletur (2013)




  Cuestiones sobre el caso




  

     1. ¿Cómo cree que pueden los millennials impulsar el cambio del turismo cultural? Justifique su respuesta.




    2. ¿Cómo puede adaptarse un destino cultural a las necesidades de este segmento?




    3. ¿Cree que los millennials realizan turismo cultural? ¿Qué tipo de turismo cultural? ¿Por qué?


  




  Glosario del tema




  Generación Z: son las personas nacidas entre 1995 a 2003, en pleno ‘boom’ tecnológico. Se criaron en un entorno de prosperidad económica y la presencia de internet ha influenciado notablemente sus interacciones sociales. Desean resultados rápidos, y muchos expertos denominan esto como la cultura de lo inmediato.




  Millennials: son aquellas personas nacidas entre 1981 y 1995, también conocidos como generación Y. Han crecido a la vez que lo ha hecho la economía digital, siendo su rasgo más distintivo su capacidad de adaptación al cambio. Son emprendedores y entre sus ideales destaca su búsqueda por cambiar el mundo.
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  Capítulo 2




  Características del marketing turístico de productos patrimoniales




  2.1. Objetivos del marketing.




  2.2. Intangibilidad.




  2.3. Inseparabilidad.




  2.4. Variabilidad.




  2.5. Carácter perecedero.




  2.6. Clases de organizaciones patrimoniales.




  CASOS PRÁCTICOS:




  El Museo del Prado se mira, pero sí se toca.




  El Puente de las Artes de París, «herido» por los «candados del amor».




   




  




  




  La sostenibilidad de los recursos patrimoniales depende del engagement*, y también del social engagement*, que generen estos bienes no sólo entre los visitantes, sino también entre los empleados, comunidades locales y diferentes stakeholders. Los objetivos más importantes del marketing de productos patrimoniales son la creación de una sostenibilidad económica, social y medioambiental-cultural en torno a los productos patrimoniales, para lo cual es imprescindible el engagement, cuyo secreto está en crear relaciones estables y prolongadas que generen valor. ¿Cómo se genera este valor? Los primeros pasos para crear engagement son:




  

     • Establecer diálogo con los visitantes buscando cuáles son los aspectos que mayor compromiso les generan.




    • Averiguar y relacionar puntos de interés comunes.




    • Generar contenido atractivo en función de las necesidades y deseos detectados.


  




  2.1. Objetivos de marketing




  Antes de comenzar con el plan de marketing* es necesario realizar un planteamiento estratégico para el producto patrimonial turístico. En base a una investigación de mercados previa se van a fijar los objetivos, la estrategia, los medios tácticos y los resultados que se esperan obtener. La elaboración de un plan de marketing conlleva una serie de pasos secuenciales que serán explicados a partir del Capítulo 3.




  A pesar de que posteriormente van a detallarse estas ideas, como punto de partida es importante que la organización cultural tenga en mente que lo primero que debe plantearse es el lugar en el que le gustaría estar en el futuro, en función de las oportunidades y problemas ante los que se expone el recurso patrimonial. Para ello, como se ha apuntado, se deberá analizar la previsión del futuro de ese producto patrimonial en base al pasado y presente de la organización cultural (a través de esa investigación de mercados ejecutada). Sin embargo, como premisa se deben tener en cuenta una serie de aspectos generales que facilitaran el desarrollo posterior del plan de marketing.




  Las estrategias de marketing desarrolladas por las organizaciones culturales responsables de la gestión de productos patrimoniales, cada vez se diferencian menos de las generadas por empresas cuyo negocio se basa en la venta de productos de gran consumo. La orientación al visitante como cliente de los productos turísticos culturales es incluso más innovadora que empresas de gran consumo en cuanto a la forma de generar contenidos que atraigan y fidelicen al visitante. De forma inicial, se deberá crear la imagen del producto patrimonial teniendo en cuenta que esta ha de ser reconocible y comprensible de forma universal, y además deberá poseer la capacidad de ser recordada por todos. De esta forma se estará dotando de identidad institucional al producto patrimonial. Secuencialmente la organización cultural estará construyendo la marca del producto patrimonial (más adelante se precisarán todas las etapas a realizar).




  Pero ¿por qué estará la organización cultural realizando estos pasos? Si la organización cultural ha estimado que el recurso patrimonial posee funcionalidad turística y se ha comodificado en producto turístico, la finalidad del mismo es la de recibir visitantes, para lo cual la organización cultural debe estar orientada a ellos y a satisfacer sus necesidades y preferencias. Y por otro lado, si se trata de un producto patrimonial que ya está abierto a la recepción de turistas, el objetivo de la organización cultural es que vengan nuevos visitantes y que los que ya lo han visitado, regresen. ¿Y si se pudiera resumir cómo se puede lograr? Generando contenido. El contenido debe ser accesible cognitiva y emocionalmente para los visitantes. Es decir, el desarrollo de content marketing* para el patrimonio cultural.




  Previamente a desarrollarlo, se produce lo que se puede acuñar como la revolución del organigrama de la organización cultural. El departamento responsable de la difusión cultural comienza a trabajar estrechamente con el de marketing (también llamado de comunicación). De esta forma trabajan profesionales del ámbito de las humanidades con trayectoria en educación del patrimonio (de puertas hacia dentro) junto con expertos provenientes del mundo de la publicidad, relaciones publicas, marketing, periodismo, cuya finalidad hasta hace poco era dar a conocer el producto patrimonial de puertas hacia fuera, es decir, que fuera reconocido por sus targets*.




  Aunque ambos departamentos se puede decir que se comunican, hasta hace poco no se comunicaban entre ellos en muchos de los casos, y casi exclusivamente lo hacían a efectos de programación de actividades. Actualmente se ha puesto en práctica el edutainment: educar y entretener a la vez, en el que el content marketing está obteniendo muy buena acogida. Además, esta técnica, respaldada por las nuevas tecnologías, (con vehículos tan potentes como las apps y la red) está impulsando hacia la innovación en la generación de contenidos que en ocasiones hasta resultan más sugerentes que los de las empresas de gran consumo. Antes de iniciar a desarrollar el plan de marketing que contenga estrategias de content marketing, es necesario conocer las características comunes de todos los productos patrimoniales. Su conocimiento nos facilitará el posterior desarrollo del plan de marketing y creación de estrategias apropiadas a los productos patrimoniales. Estas características comunes de todos los servicios ofertados a raíz de los productos patrimoniales vienen detalladas en la Figura 2.1.




  FIGURA 2.1




  CARACTERÍSTICAS DE MARKETING DE PRODUCTOS CULTURALES




  [image: ]




  Por consiguiente, el objetivo del marketing de los productos patrimoniales es satisfacer las necesidades de los diferentes públicos objetivos (residentes, turistas y sociedad) de forma rentable. En otras palabras, es un modo de concebir y ejecutar la relación de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria para las partes que en ella intervienen, la sociedad, los residentes y los turistas, mediante el desarrollo, valoración y distribución y promoción de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la conservación y mejora del patrimonio cultural y de la sociedad que cohabita con estos bienes, contribuya al desarrollo sostenible.




  La gestión de los productos patrimoniales es compleja, ya que son varias las organizaciones implicadas. Satisfacer las necesidades de múltiples públicos objetivos resulta complicado y se deben coordinar los objetivos para lograr fines tanto lucrativos como no lucrativos (véase Figura 2.2).




  FIGURA 2.2




  AGENTES INVOLUCRADOS
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  2.2. Intangibilidad




  Esta característica hace que sea más difícil para el visitante valorar los servicios que un producto cultural ofrece antes y después de realizar la visita. Es decir, a la hora de decidir un producto cultural a visitar (o incluso destino), la falta de tangibilización de los servicios que emanan del mismo complica la elección para el visitante. No sólo eso, sino que después de haber visitado el lugar, a los visitantes, al carecer de tangibilidad la experiencia, les cuesta verbalizar su satisfacción. Por ello, uno de los objetivos del marketing de los productos patrimoniales reside en este característica; trata de tangibilizar lo intangible. A través de estrategias de content marketing se busca:




  

     • Crear una imagen de organización fuerte.




    • Fomentar el WOM* a través de estrategias publicitarias o, dicho de otro modo, generar conversaciones a través del buzz marketing*.




    • Formar parte de la comunicación post-compra.


  




  Se podría afirmar que la primera comporta la segunda y así sucesivamente. Si conseguimos una imagen relevante como organización cultural, será más sencillo fomentar el WOM y, por tanto, generar comunicación post-compra (véase Figura 2.3).




  FIGURA 2.3




  CARACTERÍSTICAS DEL MARKETING DE PRODUCTOS CULTURALES
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     El Museo de Arte de San Pablo (MASP, Brasil) ha contratado en varias ocasiones a la agencia de publicidad DDB Brasil para reforzar su imagen y de esta forma iniciar el proceso de tangibilizar lo intangible. En 2014, la campaña se enfocó en promocionar el museo entre los visitantes de los equipos eliminados de la Copa Mundial de Fútbol. La campaña publicitaria arrancaba el día después de que fueran eliminados para que los turistas de la nacionalidad eliminada pudieran tener acceso gratuito al museo durante una semana. Estuvo dirigida a más de 600 mil visitantes de 186 países del mundo que acudieron a la Copa Mundial. El 40% de la venta de entradas fue a visitantes extranjeros, siendo EE.UU. la líder en compras, con más 195 mil entradas.
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    Algunos ejemplos de campañas realizadas por la misma agencia de publicidad en 2010, 2011 y 2013 fueron anuncios en prensa escrita.




    [image: ]




    2009. «Put some art in your children’s life. Take them to the museum».




    2011. «Give yourself and us a present: come to visit».




    2013. «Don’t keep incredible paintings waiting. Visit the museum».




    Además han realizado varias campañas publicitarias de ambient marketing* basadas en content marketing con la finalidad de conectar mejor con su público objetivo. En 2004, para atraer la atención de los visitantes realizaron estrategias publicitarias alrededor de algunos cuadros del museo.
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    En 2009, para promocionar la Escuela de Arte del museo, remplazaron cuadros de Renoir por textos donde se contaba la biografía del artista, bajo la idea «Conozca el contexto y entienda la obra».
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    En 2011 realizaron una acción publicitaria dirigida a dar a conocer los servicios de visitas guiadas.




    [image: ]
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Es aquel que se encuentra en lugares donde hay vestigios o celebraciones de eventos

épocas (Manzato, 2007; Morére y Jiménez, 2006). Algunos
productos culturales arqueolégicos son: yacimientos, museos, festivales.

Promueve el conocimiento de las ciencias naturales, astronémicas y fisicas a través de la
contemplacién  del lo. Los destinos de turismo cultural astronémico tienen

B preparadas para la observacién de las estrellas. Algunos
cjemplos de destinos son Valle del Esqui y San Pedro de Atacama (Chile) y la Isla de la

Palma (Espafia).

Cientifico

Tiene lugar en emplazamientos que tienen relacion con la ciencia o determinados
personajes de reconocido prestigio en este campo. Los productos culturales cientificos
més destacados son determinados museos y centros de investigacion. Algunos ejemplos
son. Futuroscope (Pointier, Francia) y La Ciudad de las Artes y de las Ciencias (Valencia,
Espaia).

Enolégico

También conocido como enoturismo. Tiene por objeto visitas a bodegas y catas de vinos
(Medina y Tresserras, 2008). En los dltimos afios se han creado hoteles teméticos, rutas
turisticas y eventos. Algunos ejemplos son: VinoTaller (La Rioja, Espana) y el Congreso

Internacional de Turismo Enolégico.

Gastronomico

Es aquel relacionado con productos alimenticios o especialidades culinarias.
Normalmente el turismo gastronémico es el principal motivo por el que realizar un viaje
cuando se producen: ferias, jornadas, certémenes y fiestas de esta indole (Feo, 2005).
Algunos ejemplos son MadridFusion (Madrid) y el Museo del Pan de Mayorga
(Valladolid).

De compras

Esté vinculado a la comercializacién de productos a buen precio o a la venta de
productos exclusivos. Normalmente son turistas que acuden al destino no sélo
exclusivamente por las compras, sino que realizan otras actividades (Jansen-Verbeke,
1991). Algunos ejemplos de este tipo de visitas turisticas son lugares como Las Rozas
Village (Madrid); Harrods (Londres); La Quinta Avenida (Nueva York) y LaFayette (Paris).

De formacion

También conocido como turismo educativo. Tiene por objeto que el turista experimente
un aprendizaje, ya sea de idiomas, de deportes, de especializacién, u otro tipo de
formacién. Un producto cultural educativo son los Cursos de Verano de la Universidad
Complutense de Madrid.

Industrial

Esté fundamentalmente enfocado en las visitas a fabricas y a instalaciones industriales en
funcionamiento y en desuso (Capel, 1996). Algunos ejemplos de este tipo de productos
culturales son: la fabrica de horchata Chufi (Valencia, Espana) y la central térmica de
Ceres (Catalufa, Espania).

Etnografico

Es conocido también bajo el nombre de turismo étnico. Estd relacionado con las

y forma de vida del destino visitado. El turismo étnico tiene
como principal objetivo o encuentro con indiiducs d atras cultras (Kotarba, 2002).
Normalmente se trata de eventos puntuales a los que acuden los turistas. Algunos
productos culturales etnogréficos son: fiestas populares como las Fallas valencianas,
procesiones religiosas como las de Semana Santa de Espana
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