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RESUMEN

Desde Estambul a Barcelona, de Almeria a Niza, de Venecia a Tunez, de Atenas & Ale-
jandria, de la India a la China, el mundo ofrece una actividad cultural rica y muy variada.
Los turistas que lo recorren desean impregnarse de ella. Parece como si el sector turi
haya sido capaz de organizarse y desarrollar un proyecto comun de turismo cultural que her-
mane todas estas posibilidades. Quiza en un futuro, con el uso de las nuevas tecnologias se
puedan proponer viajes virtuales por el patrimonio cultural del mediterraneo como pream-
bulo y estimulo de posibles viajes reales.

Palabras clavePatrimonio cultural, turismo cultural, turismo virtual, tecnologias de |a
informacién y las comunicaciones, Internet.

RESUME

D’Istamboul a Barcelone, d’Almeria a Nice, de Venise a Tunis, d’Athénes a Alexandrie,
de I'Inde & la Chine, le monde offre une activité culturelle riche et trés variée. Les tour|stes
qui le parcourent souhaitent s’imprégner de cette culture. Apparemment le secteur du tpuris-
me n'a pas été capable de s'organiser et de mettre en place un projet commun de tourisime cul-
turel regroupant toutes ces possibilités. A I'avenir peut-&tre, grace aux nouvelles technolggies,
on pourra proposer des voyages virtuels pour admirer le patrimoine culturel de la Médi
née, une sorte de prambule et d’incitation a de possibles voyages réels par la suite.

Mots-clefs:Patrimoine culturel, tourisme culturel, tourisme virtuel, technologies de I'in-
formation et de la communication, Internet.
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1. QUE ENTENDEMOS POR TURISMO

A lo largo del s. XX el Turismo se ha impregnado de diferentes definiciones; algu-
nas de caracter mas cientifico, resultado de la investigacion de algunos estudiosos col
seria el caso de los profesores Kurt Krarpf y Walter Hunziker (1942) que lo definer
como:

«El conjunto de las relaciones y fendmenos producidos por el desplazamiento
permanencia de personas fuera de su lugar de residencia, siempre que dichos de
plazamientos y estancias no estén motivados por una actividad lucrativa» (Hun-
zinker y Kraft, 1942)

Otras definiciones son el resultado de intentar proporcionar y adoptar una terminolc
gia comun en todos los Gobiernos y entre todos los profesionales, con el fin de elabor
unas estadisticas turisticas. A tales efectos, la OMT aprueba en la Conferencia de Otta
celebrada en junio de 1991 la siguiente definicion:

«El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus via
jes y estancias en lugares distintos al de su entorno habipal un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros»
(OMT, 1991)

Dicha definicién fue adoptada por la Comision de Estadistica de las Naciones Unida
en marzo de 1993 y ha sido aceptada cominmente entre paises y profesionales como f
to de partida necesarios para el sector.

Sin embargo, existe todavia una polémica abierta para intentar llegar a un concep
estandar de turismo, ya que ofrecer una definicion no es una tarea tan facil como pue
parecer, conlleva tener en cuenta los multiples aspectos que motivan al hombre a reali:
un viaje.

Asi pues, en el sistema turistico encontramos un componente basico que es el sujt
agente (el turista) que, en definitiva, es la persona que realiza la actividad turistica o qt
practica el turismo. También dicho concepto distingue diferentes tipos de definiciones
algunas muy originales como la que nos ofrece el antropélogo Duccio Canestrini (199:
donde diferencia el viajero y el turista entre:

«el héroe romantico, privilegiado, curioso, culto y aventurero, y su fantasma; el
antihéroe, en una palabra, que imita sus empresas» (Canestrini, 1993)»

La OMT, por su parte, define en primer término el concepto de viajero como:

«cualquier persona que viaje entre dos 0 mas paises o entre dos 0 mas localidade
de su pais de residencia habitudOMT, 1994)

1 La OMT establece en 1995 que «el entorno habitual de una persona consiste en una cierta area de
lugar de residencia mas todos aquellos lugares que visita frecuentemente».
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y asi, todos los viajeros directamente relacionados con el turismo se denominan visitantt
distinguiendo dos subcategorias el turista (el visitante que pernocta) y el excursionista
visitante de dia (el visitante que no pernocta). En definitiva, turistas, viajeros y visitante
conforman el grupo heterogéneo de personas que hacen posible la industria turistica.

El fendmeno turistico empez6 a desarrollarse plenamente en la década de los 50, fir
lizada la 22 Guerra Mundial, cuando factores de caracter politico, econémico, laboral, te
nolégico y comercial desembocan en el nacimiento del denominado «turismo de masas
basado en el consumo de viajes estandarizados, comercializados a gran escala, econc
cos y con todos los servicios incluidos. Esta democratizacion del turismo, es decir el fen
meno del turismo de masas, se desarrolla plenamente durante la década de los
momento a partir del cual, el turismo ha experimentado un crecimiento tan espectacule
que ha conseguido estar entre las tres primeras industrias del panorama mundial.

Sin embargo, tenemos que tener en cuenta que durante esta Ultima década coinci
una serie de fuerzas que estan impulsando un cambio en la industria turistica; entre el
el progreso tecnolégico (nuevas maneras de comercializar los productos turisticos), nu
vos operadores turisticos (mucho mas especializados), nuevos métodos de gestion (a
cada a la industria turistica) y, sobretodo, un nuevo consumidor.

El nuevo turista tiene ahora la experiencia de viajar y en consecuencia dispone de
informacion. Se trata pues de una persona mas conocedora, mas exigente, mas culta, |
preocupada y sensibilizada con los impactos sociales, econémicos y ambientales. El tur
ta cansado de las ofertas tradicionales ha abandonado la pasividad para convertirse er
sujeto mas dinamico y participativo.

Por todo ello, estan cambiando sus motivaciones, sus necesidades y sus deseos; el (
sumidor turistico busca productos mas culturales o vinculados con la realizacion de ac
vidades culturales; los nuevos productos turisticos pueden ir encaminados a
incorporacion de recursos culturales a la oferta turistica existente, a través de visitas gu
das, festivales de musica, etc. (Donaire, Fraguell y Mundet, 1997).

Aunque el denominado turismo de sol y playa siga siendo una de las principales moi
vaciones de los desplazamientos turisticos, este se debe complementar con otras activi
des que complementen y completen la estancia del viajero. Ello nos llevara a definir gt
es el turismo cultural, no sin antes establecer las premisas que envuelven el patrimonio ¢
tural en un sentido amplio.

2. QUE ENTENDEMOS POR PATRIMONIO CULTURAL

En el nacleo conceptual de lo hoy se entiende por patrimonio cultural se encuentra
patrimonio histérico, el monumental y el artistico. En el entorno de este nicleo estable
compuesto de elementos materializados se ha incorporado una red de elementos tangil
e intangibles que se han ido autodefiniendo como pertenecientes al patrimonio cultural p
estar incluidos dentro del amplio espacio de la morfologia de lo cultural.

De éstos ultimos, por el espacio que ocupan y el peso especifico que les concede
sociedad contemporanea, no podremos en este espacio dedicarles mas que una mi
fugaz, a sabiendas que alguna de estas cuestiones y sus enumeraciones pasaran a fc
parte del centro nuclear, en el tiempo, asimilados en la primera definicién, la clasica, de
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patrimonio cultural como patrimonio histérico y artistico. Otras partes quedaran en le
nada, aunque hoy, por las dificultades de lectura y comprension del patrimonio mas clas
co actian a modo de objeto sustitutorio.

Las definiciones del patrimonio cultural se han realizado en Europa fundamentalmer
te a través de las funciones y obligaciones a las que los organismos publicos y privad
ocupados del tema se han comprometido, es decir se ha definido al Patrimonio como |
bien heredado, al que se puede someter a un elenco de usos y que debera entregarse,
damente conservado, inventariado, enriquecido y difundido a las generaciones futuras q
se encargaran de aplicar «su» manera de conceptualizar esta herencia y la debida ges
a las personas que vendran y asi sucesivamente.

La presencia real y simbdlica de este patrimonio es percibida dentro de Europa con 1
alto grado de versatilidad dependiendo del indice de riqueza histérica de cada pais, de
formacién cultural de sus habitantes y de la importancia adjudicada por los paises extra
jeros, que han determinado la especializacién del patrimonio como definicién de recurs
turistico en el mercado de paises emisores y receptores.

El analisis del patrimonio dentro del turismo constituye, desde hace pocos afios, ur
de los campos de trabajo con mas potencialidades y con capacidad para influir en los res
tados de eleccién de destino.

El marco obligado de trabajo es el patrimonio mundial presentado desde la perspec
va del emisor o del receptor.

Para el emisor, el patrimonio constituye por efecto de tradicion sostenida, uno de los pril
cipales items de valor en la eleccion del viaje. El territorio con riqueza patrimonial materia
puede proponerse a los visitantes con una gran variedad de registros interpretativos. En ¢
sentido, podemos sentir los efectos mas primitivos del poder generado y ejercido por el ob
to patrimonial en algunos lugares de la tierra hasta la insignificancia del patrimonio tanger
cial, fragmentario, desacralizado y silente de algunos destinos opacos. El turista aplica
tecnologia cognoscitiva al objeto y su entorno temporal y obtiene resultados en términos
goce sensorial y a veces espiritual. El recurso patrimonio, por tanto, presentado como rec
so a escala mundial se propone a los centenares de nichos de mercado existentes e inte
dos por el tema y nunca como en el presente, obtiene los beneficios del ser percibic
conocido y difundido segun la capacidad de definicion de imagen del cliente.

En oposicion, el patrimonio de un territorio receptor esta sometido, desde un punto d
vista turistico, a un lugar asignado por los esquemas de los planes estratégicos turistic
de tipo estatal, regional y local, pero sobretodo estatal. En el caso espafiol, aiin habien
recuperado muchas posiciones, el patrimonio se encuentra definido como complemeni
esta conceptualizado en los planes turisticos como un refugio que ayuda a corregir la es
cionalidad y es susceptible de ser utilizado en algunos casos como elemento en el entol
del que se puede crear empleo y desarrollo local. El patrimonio etnoldgico y antropolég
co han sido claves para la definicion de nuestro territorio turistico. En cambio, el patrimo
nio monumental y artistico, mucho menos sometido a las vicisitudes temporales °
vivenciales, han quedado relegados a un segundo plano en comparaciéon con nuestros |
inmediatos paises competidores.

Francia, desde la revolucién, a medida que el patrimonio perdia su sacralidad, defini
su patrimonio como un bien colectivo, testimonio del grueso de su historia e imagen de ¢
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identidad. Cimentado el concepto como elemento esencial definitorio del estado, el pati
monio francés ha ido acogiendo los nuevos patrimonios (patrimonio industrial, maritimo
etnografico, etnoldgico, matices linguisticos, curiosidades locales) con satisfaccion, con
convencimiento que el todo junto situaba a Francia como pais capaz de ejercer un impu
tante liderazgo en este recurso.

Italia, con el beneficio generado desdéuananitasmedieval y sobretodo con el efec-
to multiplicador del gran tour, ha liderado el concepto que el patrimonio es conservacio
y restauracion de los bienes. Con un inventario faraénico, Italia ha vendido la imagen ¢
su patrimonio como primer producto nacional y se ha vendido a si mismo como el pa
mas rico y especializado en el tema, por los restos y por la posibilidad de hacer el recor
do histérico de Europa en su totalidad, desde la prehistoria a las Ultimas vanguardias ari
ticas.

Portugal ha objetivado sus esfuerzos en la recuperacion del patrimonio artistico y mon
mental, al tiempo que recuperaba una imagen de pais importante desde el patrimonio int:
gible respecto a la recuperacion de la historia de las relaciones entre ella y América.

Grecia, en un contexto de gran competencia, se ha especializado en el patrimor
arqueoldgico de los periodos histéricos en los que se asentd el pensamiento occiden
pero aunque no haya renunciado en absoluto a ofrecer su patrimonio medieval o conte
poraneo como producto turistico no ha logrado posicionarse en el mercado como una of
ta importante en este sentido.

A grandes rasgos pues, creemos que los paises inmediatamente competidores de E:
fia son Francia e Italia.

Desde la contemporaneidad, Francia ha ido definiendo el concepto de patrimonio, de
de la pertenencia al pasado hasta la definicion de la identidad.

Asi, Jean-Baptiste Mathieu, diputado revolucionario, definia al patrimonio como «tout
ce qui donne une sorte d’existence au passé». Para un historiador contemporaneo cc
Pierre Nora, el patrimonio es «ce qui est encore visible d’'un monde qui nous est dever
invisible».

En Francia, sobretodo a partir de la década de los setenta, con la desertificacion de
pueblos, la desaparicion de las industrias pesadas, la desaparicién progresiva de las cu
ras regionales a favor de una cultura urbana dominante, se ha formado una nocién de pe
monio cultural definida como hemos visto por todo aquello que tiene el valor afiadido d
pertenecer al pasado, poniendo en marcha sentimientos de recuperacion ligados a la r
talgia y al horror a la pérdida irremediable. Por ello, ha puesto en marcha unos valores
cierta manera ligados a sentimientos de conservacion que aseguren la identidad. Esta ic
idea-paradoja, se percibe en Francia como muy moderna. Es a través de la ruptura que
ha generado la necesidad de patrimonio, gestionando una nueva relaciéon con &l pasa«
La valorizacion del patrimonio se incrementa sustancialmente en periodos considerad
como periodos de crisis. Hoy, el patrimonio histérico y monumental tienen el reconoci
miento general del ciudadano francés y evidentemente, de los extranjeros. La relaci
entre el nivel de familiaridad y conocimiento del patrimonio francés entre franceses y e

2 AA.VV. (1992).Patrimoine: Etat et CultureParis: La Documentation Frangaise.
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el patrimonio espafiol entre espafioles es mucho mas elevada en los primeros tanto de
el punto de vista cuantitativo como cualitativo. Y en Francia, la palabra patrimonio va uni:
da conceptualmente a visitante y quizas alin mas a visitante exfanjero

3. PATRIMONIO CULTURAL Y TURISMO

Hablar de turismo cultural es como constata Claude Origet de Cluzeau, una reiteracic
hasta bien entrado el siglo XX, y lo continua siendo para una gran parte de viajes en el q
se desarrolla un itinerario. Una definicién de turismo cultural podria ser aquella en la qu
se da un desplazamiento y en la que la motivacién principal de este desplazamiento
ensanchar los horizontes personales, profesionales, emocionales y de relaciones a tra
de la busqueda del patrimonio y de su territorio

El «objeto» del turismo cultural es esencialmente el patrimonio, tanto el material o tan
gible como el inmaterial o intangible:

— Patrimonio material de los lugares consagrados a la cultura, realizaciones hech:
por el hombre, museos, monumentos, pueblos y ciudades artisticas, patrimoni
arqueoldgico y parques prehistéricos, jardines, edificios religiosos, militares, etc.

— Patrimonio inmaterial como fiestas y festivales, encuentros, tradiciones y manera
de hacer donde el pasado y el presente se hacen presentes.

El turismo cultural pues es el turismo que visita, estudia y vive el patrimonio funda-
mentalmente monumental y artistico.

A partir de aqui, nuestro objetivo es encontrar un medio de promocién y distribucior
gue facilite el acceso global a este turismo cultural. Para ello vamos a ver con que pue
influir la reciente aparicién de Internet.

4. QUE ENTENDEMOS POR INTERNET

La respuesta basica a esta pregunta es: Internet es una organizacion de muchos ol
nadores que se pueden comunicar. Pero, es mas que esto; porque Internet es un conjl
de redes interconectadas en todo el mundo (su nombre se formé del acrénimo INTEI
connected NETwork). Internet nacié con el propésito de servir de medio de comunicacié
para que diferentes sistemas informaticos pudieran intercambiar informacién. Actualmer
te este intercambio de informacidn entre ordenadores esta consiguiendo implantarse coi
un gran medio de comunicacion entre personas, porque combina la comunicaciéon masi

3 Es curioso ver que el indice de visitantes a los museos y monumentos franceses que realizan los fr
ceses guardan poca relacion con el comportamiento de estos franceses cuando visitan paises vecinos. En este
tido, Catalufia, con tener un indice elevado de turistas franceses, las visitas efectuadas en museos y monume
no esta en relacion directa con este segmento de mercado. Esto ayuda también a constatar que la imagen de
esta especializada en recursos principales y nuestro pais continua dominado por la imagen de pais especializ
en ocio y fiesta.

4 ORIGET DE CLUZEAU, C. (1998).e Tourisme CultureParis: PUF: (Col. Que sais-je?)
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de informacién con la interactividad que ofrece el hipertexto. Encontrar el momento exac
to en que nacié Internet como red de redes es dificil, ya que son muchos los factores c
han contribuido a ella. De entre ellos podemos destacar la estandarizacién del protocc
TCP/IPy, en 1993, la aparicion del World Wide VWebl autentico revulsivo de este nue-
vo medio de comunicacion. En estos pocos afios Internet se esta convirtiendo en uno
los grandes motores de cambio de la comunicacién actual.

4.1. Servicios de INTERNET

Ademas de los servicios iniciales de esta red (correo electrénico, transferencia ¢
ficheros, terminales virtuales,...), el servicio mas conocido en general y que mas h
contribuido en la difusion y globalizacién de INTERNET es el World Wide Web, ya que
permite utilizar todos los servicios y con una gran simplicidad. tEteafia de abas-
te mundialviene marcada basicamente por el uso que se hatBREERTEXTO expli-
citado por unas paginas en un determinado lenguaje (HTML) que esta interpretado p
unos programas que se denominan navegadores. El gran éxito que ha conseguidc
WWW esta impulsado por la gran incidencia que han tenido los tres estandares que
propusieron. Este triptico es el que forman HTML8 — HTTP9 — CGI10. En ellos los
defectos son numerosos: HTML es limitado y demasiado permisivo, HTTP necesit:
demasiadas conexiones entre idas y vuelta de informacion y el CGI es limitado y ga:
ta demasiados recursos. Se esta trabajando pues para modificar y mejorar estos es
dares y consolidar otros como son los lenguajes de scripts que se estan extendiendo
JAVA.

4.2. Algunos datos sobre el uso de Internet

Si partimos del nimero de usuarios, comparando Internet con el grado de difusion c
otras tecnologias de la comunicacion, constatamos por ejemplo que la radio tardé apr
ximadamente 20 afios en llegar a los 50 millones de usuarios, la TV consiguié es misn
cifra en mas de 12 afos, pero Internet en sélo 5 afios ya superé esta cifra. Actualmel
el volumen de internautas en todo el mundo esta superando los 160 millones de cone
tados.

5 Transport Control Protocol-Internet Protocol. Protocolo que garantiza la comunicacion entre dos equi
pos heterogéneos.

6 A menudo se le denomina «les tres w», «www», «w3» 0 simplemente «webx». Por web entenderemc
tanto el entorno como una péagina de informacion de este tipo.

7 A mediados de 1967, H. Nelson disefié unos escritos no lineales a los que llamé hipertexto. Nacia &
una nueva forma de presentar la informacion. Se basa en escoger el orden de lectura del texto a partir de ¢
rentes palabras o objetos clicables.

8 HiperText Markup Language, o lenguage de marcas para hipertexto.

9 HyperText Transfer Protocol. Es el estandar de comunicaciones entre clientes y servidores a la WWV

10 Common Gateway Interface. estandar de bajo nivel que permite escribir extensiones que seran comj
tibles con la mayoria de servidores HTTP, y permiten desencadenar tratamientos en los servidores Web.
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Figura 1
PORCENTAJES DE INTERNAUTAS EN EL MUNDO
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En Espafia, segun fuentes de la AMdo primero que se detecta es el imparable
ascenso en el niumero de personas que disponen de acceso a Internet desde principio
1996. En el mes de noviembre de 1999 se ha conseguido llegar a superar los tres millot
seiscientos mil espafioles con acceso a Internet. Con ello se consigue que la cifra de es
floles mayores de 14 afios con acceso a Internet sea del 10,5%.

Figura 2
EVOLUCION DEL NUMERO DE USUARIOS DE INTERNET EN ESPANA EN
MILES DE INDIVIDUOS (FUENTE AIMC)
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11 Asociacion para la Investigacién de Medios de Comunicacion. Realiza tres veces al afio un estudio sok
la utilizacién de Internet, que se puede consultar en http://aimwes/
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Los servicios que mas se usan son la World Wide Web (81,3%) y el e-mail (78,2%)
Los otros servicios no llegan al 35% cada uno. Otro dato relevante que nos ofrece el es
dio es la periodificacion del Gltimo uso de Internet: mas del 65% se ha conectado duran
la Gltima semana. Si nos fijamos en el perfil de los usuarios, mas de dos terceras partes
hombres (67%). Este dato destaca sobretodo porque en la poblacién hay mas muje
(51,5%) que hombres. La edad que destaca per encima de las otras, es la que esta entr
25y los 34. Ademas, hace falta recalcar que entre los 20 y los 44 afios hay el 45,7% de
poblacion y casi el 75% de individuos con acceso.

Figura 3
RELACION ENTRE POBLACION Y PERSONAS CON ACCESO A INTERNET
(FUENTE: AIMC)
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4.3. La informacion de Internet

La presencia en Internet se esta convirtiendo en imprescindible. Muchos no sabe
exactamente para que, pero todos aseguran que deben estar en la red. Por ello encontre
representantes de todos los sectores: Ensefianza, Banca, Turismo, Servicios, Indust
Entretenimiento, Cultura,... En estos momentos interesa mas el nimero de visitas que re
be cada pagina que valorar el provecho real de presentarla o de visitarla. Per eso, el me
negocio actualmente en la red es el de la publicidad. Tal y como dice Felipe Gonzale
Abad? se pueden destacar cuatro motivos para tener presencia en la red (ordenados
orden de importancia):

12 Es el Director General de SAVIA, en el marco del congreso TURITEC-99.
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1. IMAGEN: La mayoria esta puramente por eso. Todos debemos estar presentes
la red, dando una informacién minima, pero con posibilidad de ampliarla y hacien-
do una difusién convencional.

2. PUBLICIDAD: Ya que se esta se puede aprovechar para darnos a conocer. Lo pla
tean como una nueva via de promocién y captacion de clientes.

3. OFRECER SERVICIOS A CLIENTES: Se plantea como una puerta a nuevos tipos
de servicios que ofreceran un valor afiadido a sus clientes habituales o no.

4. VENTAS ON-LINE: Usan la red como nuevo escaparate de venta al publico que
normalmente permite acercarnos mas al cliente final y por lo tanto, ahorrandose Ic
intermediarios.

La gran ventaja de Internet es, a la vez su gran problema. Internet nacié y perdura cor
un sistema plenamente democratico: todos pueden tener acceso y puede proponer cl
quier tipo de informacidn. Pero ¢ dénde esta la frontera de lo permitido o de lo punible? L
gue para una determinada civilizacion deberia estar prohibido para otras es una minuc
¢,Coémo podemos marcar las fronteras de una red sin fronteras? Este es quizas el gran
gue debe asumir Internet en los préximos afios: conseguir marcar los limites sin perder
libertad y frescura.

5. INTERNET: UNA NUEVA HERRAMIENTA DE PROMOCION Y COMER-
CIALIZACION TURISTICA

Como herramienta de promocién, Internet ofrece al sector turistico la facilidad de
modificacion y actualizacion de la informacion. Actualmente la principal herramienta que
se usa son los folletos que comportan un elevado coste de impresion, la dificultad de mo
ficacién/actualizacion y la dificultad, a menudo, de su distribuciéon. Mediante Internet se
pueden preparar lo que podriamos llarfudletos electrénicogiue nos garantizan que
estan siempre y a cualquier hora a disposicion de la persona interesada y con informaci
plenamente actualizada. Ademas estos folletos electrénicos podrian disponer de diferen
tipos de vistas para enfatizar el tipo de publico al que van dirigidos aprovechando la mit
ma base de datos documental. Asi no deberia tener la misma vista un posible turista
nuestro destino que esta valorando la posibilidad de escogernos como préximo destino ¢
el turista que acaba de llegar a nuestro destino e investiga, mediante puntos de autoinf
macion o el acceso a Internet del hotel, las posibles actividades a realizar.

Por lo tanto se deben saber crear estas distintas paginas de informacion, determinar
en cada caso su publico potencial, destino e incluyendo la informacion mas necesaria
cada caso. Desde luego estas paginas deberian estar interconectadas para facilitar la -
lucion del posible turista potencial, al que ya se ha decidido y quiere facilitar la reserv:
hasta el turista real.

Hasta ahora esto se estaba realizando mediante los folletos tradicionales, y la Uni
manera de llegar a los distintos mercados potenciales era ir hasta ellos o asistiendc
las ferias internacionales o abriendo oficinas de turismo. Por lo tanto el sistema er:
decidir un determinado mercado y alli hacer la promocién. Con Internet no nos hac
falta establecer tan claramente cual sera el mercado, pues potencialmente nos enc

Cuadernos de Turismq n° 6, 2000



PATRIMONIO CULTURAL Y TURISMO: NUEVOS MODELOS DE PROMOCION ViA INTERNET 83

tramos delante de un mercado global (o para ser mas exactos la parte del mundo ¢
acceso a Internet).

En este caso una pequefia promocion de las paginas web podria hacer llegar nue:
mensaje a un gran nimero de clientes potenciales. Asi, cuando las distintas empresa
destinos hagan sus promociones por medios tradicionales, si destacan su localizacién
Internet se puede estar haciendo una promocién mas perdurable ya que puede llegar a «
vertirse el folleto fisico en una herramienta de uso indefinido en el tiempo tomando sien
pre la pagina web como referente actualizador.

Quiza aqui tenemos uno de los principales problemas que presenta Internet. Presul
blemente la informacién esta, el problema, a menudo, es encontrarla. Cuanto mas clara
la forma de llegar a nuestra pagina, mas visitas obtendremos.

El problema, vendra pues por la dificultad en encontrar la informacién que se neces
ta. Anecdoticamente, se puede ver en el cuadro adjunto donde encontramos cuatro b
quedas al localizador de paginas web Altavista. Se han buscado las palabras turismo, vie
cultura y museo en tres idiomas y hemos obtenido en total mas de 17,5 millones de pa
nas con estas referencias.

'Figura 4
EJEMPLO DE BUSQUEDA EN INTERNET
Turismo Viaje Cultura Museo
Castellano 1.186.833 142.190 2.208.230, 692.660
Inglés 3.816.753 11.117.814 8.976.960 5.556.86
Francés 575.563 614.929 5.683.380

Pero no sélo para la promocion se puede usar Internet con fines turisticos. A pesar
la problemética que lleva implicita el comercio electronico, muchas empresas turisticas \
estan utilizando Internet para distribuir sus productos turisticos. Los principales motivo
se basan en la reduccion de los costes de distribucion que puede comportar la mejora
servicio. La disminucién de costos viene marcada basicamente por la posibilidad de des
paricion o disminucion de intermediarios, que puede comportar una reduccién importani
del producto turistico o un aumento en el margen comercial.

La distribucion turistica comenzé, hace muchos afios, a hacerse telematicamente ¢
los CRS-GDS. Con Internet se abre un nuevo abanico de posibilidades y, sobretodo, u
aproximacion a todas las empresas y al publico en general. Pero ¢realmente se produ
transacciones a la red, o solo es un medio para promocionar? A pesar de las reticencias
mucha gente, actualmente hay un comercio muy desarrollado en la red y con un ritmo
alza. En un estudio realizado por Thomas P. Novak, Donna L. Hoffman y Marcos A. Pera
ta bajo el Proyecto 2000 de la Universidad de Vandesk destaca, que en 1996, los

13 Estudio presentado en la conferencia Anonymous Communications on the Internet: Uses and Abus
(1997), ver http://www2000.0gsm.vanderbilt.edu
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ingresos econémicos producidos per la venda de productos y servicios turisticos en lar
era del orden de los 570 millones de délares americanos. Ademas especulaban que ¢
cifra podria llegar a aumentar, en cinco afios, a 13,8 billones de délares.

Realmente Internet presenta multiples nuevas formas de comercializacion. Si consid
ramos, per ejemplo el caso de los hoteles, hasta ahora disponian de dos grandes linea
distribucion: la directa (normalmente por teléfono) y la de los agentes de viajes. Con Inte
net, a estos se afiaden cuatro nuevas formas de comercializacion directa al usuario: el us
rio puede, a través de Internet, reservar plazas en un hotel gracias a la propia pagina
hotel, la pagina de una central de reserves, la pagina de un GDS vy la pagina de una ag
cia de viajes.

Las agencias de viajes son las que pueden padecer mas el efecto de Internet. Co
empresas de intermediacién que son, si la distribucién se puede realizar de forma direc
pueden ver peligrar su futuro empresarial. Este es un debate que se ha abierto hace va
afos ¢ Internet hard desaparecer las agencias de viajes? La respuesta mas evidente ¢
pregunta es NO. Internet se presenta para el sector como una oportunidad. Lo que si h
es cambiar las costumbres de turista, interlocutores turisticos y mercado. En este senti
podemos citar a Joan M. Goatigue afirma

«Las agencias de viajes habran de pasar de la intermediacién a la infomediacion
gue la podriamos definir como la capacidad que tendran los agentes de viajes d
dar un grado de informacién mas cualitativo. O sea, el comprador que se dirija a
una agencia de viajes, debera estar seguro que se le ofrece una informacion qu
por sus propios medios no le sera accesible»

Otro paso para el futuro de las agencias de viajes, pasa por aliarse con el sistem:
intervenir activamente, convirtiéndose en parte en agencia de viajes virtual con presenc
real en un determinado establecimiento. De esta forma el cliente podra encontrar todas
ventajas de las nuevas tecnologias, pero cuando sea necesario, podra estar asesoradc
el agente.

De momento lo que pueden hacer las agencias de viajes es aprovecharse de este ¢
gue tienen a su disposicién para acceder a mas informacién. Ya que la mayoria de |
mayoristas estan disponibles en Internet.

6. INTERNET: UNA NUEVA HERRAMIENTA DE PROMOCION DEL PATRI-
MONIO CULTURAL PARA EL TURISMO

En el marco global internacional la definicién de turismo pasa necesariamente por |
afirmacion de la cultura y la valorizacion del patrimonio como comin denominador.
El panorama internacional a grandes rasgos se caracteriza por:

e La importancia del sector turistico en todos los paises.
e Su gran y variada riqueza cultural.

14 Director de Editur Catalunya y corresponsal de Travel Distribution Report.
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¢ Una demanda potencial y real que busca productos mas culturales como motivaci
principal o complementaria del periodo vacacional.

e La existencia de entes y sociedades publicas y privadas consolidadas que tien
como obijetivo principal el estudio, desarrollo y cooperacion cultural y econémica
entre los paises.

¢ Un inventario patrimonial que puede organizarse de forma complementaria, subst
tuyendo las férmulas clasicas enmarcadas en la competitividad

e Variedad de gestores publicos y privados que gestionan el patrimonio cultural d
cada pais segun férmulas clasicas del sistema de gestién mediterraneo (en contra
sicién con el anglosajon, mucho mas participativo) pero con prioridades diferente
segln regiones y zonas.

« Infrautilizacién del patrimonio cultural para usos turisticos. Ello puede ser debido ¢
la falta de estrategias de promocién que hasta ahora han utilizado tanto los respc
sables del patrimonio cultural como los mismos agentes turisticos.

En este contexto Internet esta ya funcionando como una herramienta de promocién ¢
patrimonio cultural para el turismo. ¢ En qué términos?

En primer lugar, a partir del acceso directo a las paginas web de los centros patrim
niales, el viajero puede obtener informaciones relevantes con una disminucion consider
ble de intermediarios. Puede organizar su tema de estudio y viaje de forma progresiva
temas y territorios, desarrollando verdaderos productos culturales segun sus preferenci
La propaganda turistica de los estados, cimulo de obviedades y frases destinadas a lle
a grandes cifras de consumidores puede verse afectada por nuevos lenguajes capace
ofrecer, a un coste relativo, contenidos especializados a un publico mucho mas general

Como segundo punto destacar que todas estas iniciativas van dirigidas a un publi
global. A pesar que nosotros queramos segmentar nuestra oferta y productos, cualqu
segmento interesado podra acceder a la informacién disponible. En este caso sera n
importante el posicionamento y vias de acceso a nuestras paginas de informacion.

En tercer lugar, estas paginas se pueden presentar a un muy bajo coste. Este aume
ra segun el nivel de calidad e informacion que se quiera suministrar. Actualmente sc
muchos los servidores que ofrecen la posibilidad de hospedar paginas gratuitamente
estas no contienen fines especificamente comerciales. Adquirir un dominio con un liter:
que explicite nuestra imagen de marca nos puede acercar rapidamente a nuestro poter
visitante. Con el valor afiadido que tiene realizar unos actos promocionales pudiendo |
llegar a utilizar soporte papel. Por ejemplo en la red nos podemos encontrar con una es
penda enciclopedia interactiva tematica sobre el patrimonio de los cataros que se encu
tra bajo el nombre de http://wweethares.og/

Como cuarto vertiente importante dentro de Internet, destacar que un producto pati
monial puede tener la misma apariencia tanto si su realidad es ser muy importante cor
si su realidad es apenas una sugerencia. Su apariencia es similar, se basa en estar «
red, con una direccion, unas imagenes, unos contenidos. Llevando este punto un po
mas a la paradoja, nos podriamos encontrar con una presentacion mucho mejor de
lugar de tercera que de un lugar de los que hoy una guia convencional le llama impre
cindible o le da el maximo de estrellas. Con las contradicciones que ello conlleva, es ur
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oportunidad de volver a valorar el patrimonio. Estudio y valorag@capo Posibilidad
real de que los lugares interesantes lo sean y se muestren desde su propia sensibilide
aparezcan también con sensibilidades dirigidas a posibles consumidores. De todo ell
van a salir inmediatamente beneficiados los paises del arco inferior del mediterraneo.
Como ultimo punto no podemos olvidarnos de la reciente aparicién de agencias de Vi
jes en la red que se estan especializando en proporcionar una gran variedad de produt
especializados en turismo cultural. A modo de ejemplo podriamosntéamedegjue en
su pagina wwwlacollection.conpresenta varias propuestas de viajes estrictamente cultu-
rales.
En un futuro, tal como dicen Williams, P. y Hobson J.Sdanda continua evolucion
de la realidad virtual sera, tedéricamente, posible tener una experiencia de viaje complets
a través de la realidad virtual. Consecuentemente puede cambiar nuestra manera d
entender los viajes y la industria turisticadPero este tipo de viajes los dejamos para nues-
tra imaginacion futurista y por ahora intentaremos colaborar en una mejora del turism
cultural presente.
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